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Введение к диссертации 
 
Идея этой работы, которая затрагивает вопросы культурной географии, про-
истекает из прочной связи с территорией, откуда я родом, и из желания показать ее 
привлекательные стороны на международном уровне. Среди многих видов дея-
тельности, которые исторически характеризовали социально-экономическую само-
бытность региона Фриули-Венеция-Джулия, безусловно, важное место занимают 
виноградарство и виноделие, которые во многом определили культурную и хозяй-
ственную характеристику региона. Как можно прочитать в историческом введении 
к второй главе, жизнь виноградарей Фриули на протяжении веков не была легкой: 
близость других стран, постоянная переход от одних захватчиков к другим, фео-
дальная раздробленность с последствиями, которые могут ощущаться до настоя-
щего времени, войны, которые имели место на этих землях, – все это постоянно 
препятствовало экономическому развитию региона. Тем не менее, благодаря при-
сущему им упорству, жители Фриули-Венеция-Джулия смогли развить и отточить 
свои навыки в постоянном диалоге с землей и окружающей средой. К сожалению, 
работы отдельных граждан недостаточно для повышения значимости территории, 
а в случае Фриули-Венеция-Джулии нехватка совместных действий по благо-
устройству территории приводит к своего рода «невидимости» в глазах остальной 
Италии и, конечно же, всего мира. Таким образом, представленная здесь гипотеза 
направлена на проверку полезности использования иностранных языков, менее 
распространенных в регионе Фриули, таких как русский язык, для продвижения 
Региона путем активизации одного из его наиболее важных видов экономической 
деятельности. 
Изучая русский язык и культуру, можно отчетливо почувствовать опреде-
ленное отставание некоторых секторов экономики в различных регионах Россий-
ской Федерации, которое, впрочем, мало затрагивает основные крупные города, та-
кие как Санкт-Петербург, Москва и некоторые другие. Среди этих секторов, самым 
интересным для Италии, безусловно, является туризм. Как говорится в отчете о 
российском туристическом рынке, опубликованном в марте 2019 года Итальянским 
национальным агентством по туризму (ENIT), примерно 20 лет назад россиянам 
запрещалось выезжать за границу, только некоторым разрешалось выезжать на от-
дых в страны Восточной Европы. Показательно, что в 1995 году, согласно 
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статистике, только 2,6 миллиона россиян провели отпуск за границей, в то время 
как это число выросло до 20 миллионов уже в 2016 году (данные Ростуризма), а в 
2017 выросло на 25% в г. и достигло 42 млн. в 2018 г. (данные Росстата). Среди 
различных туристических направлений (прежде всего, Турции) Италия увидела 
«только» один миллион путешественников, прибывших в 2018 году, но показала 
рост на 22% по сравнению с предыдущим годом1. Это показывает, что Италии, 
стране, известной во всем мире своим искусством, историей и красивейшей приро-
дой, еще предстоит пройти долгий путь, чтобы покорить обширную публику. Од-
нако тот же отчет, упомянутый выше, показывает, что корень этой проблемы сле-
дует искать и в самой России: национальный туристический рынок фрагментиро-
ван: российские туроператоры относительно новы (большинство из них появились 
менее 15 лет назад) и часто имеют небольшие или средние размеры, в то время как 
большие фирмы по-прежнему стремятся к организации массового туризма, прене-
брегая обслуживанием индивидуальных поездок, которые играют фундаменталь-
ную роль в современном туризме. До 2013 года туризм из России в Италию пока-
зывал стабильный рост, но в конце 2014 года он пережил серьезный перелом: со-
бытия на Украине, экономический кризис и сильный обвал рубля способствовали 
созданию нестабильности в стране. В течение этого периода в российских семьях 
наблюдалось снижение покупательской способности, что, соответственно, привело 
к падению количества поездок в Италию (-35,2% в 2015 году, по данным Итальян-
ского национального института статистики Istat). Тем не менее, отдел Агентства по 
туризму автономного региона ФВДж, изучающий восточноевропейский рынок, 
дает достаточно оптимистичную картину: в последние годы уровни въездного ту-
ризма постепенно восстанавливаются до докризисных показателей. Италия всегда 
была одним из любимых мест российских туристов, и в последнее время эта при-
влекательность расширилась благодаря малым городам искусства, определяемым 
как «второстепенные», и альтернативным предложениям, таким как спа, большие 
озера, мероприятия, исторические реконструкции, гастрономический и винный ту-
ризм.  
                                               
1 Источник: официальный сайт Московская международная туристическая выставка (Mitt), 
https://www.mitt.ru/en-GB/Media-centre/News/Russian-outbound-tourism-in-2018-top-destinations.aspx. 
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Именно гастрономический и винный туризм, благодаря своей способности 
задействовать все пять чувств тех, кто его выбирает, содержит в себе эмпирический 
компонент, который производит более яркие эмоции, способные оставить более 
глубокие впечатления и более продолжительные воспоминания о посещенном ме-
сте. Кроме того, фундаментальный аспект этого сектора связан со способностью 
сохранять и поддерживать окружающую среду, а также ее традиции и культуру. 
Широкое итальянское предложение продуктов питания и вина, представляет, как 
минимум, три преимущества: разгрузить наиболее популярные направления, спо-
собствовать несезонному туризму и содействовать более сознательному использо-
ванию территории, что влечет за собой благоприятные последствия для небольших 
городов и сельских районов. Все это также определяется тем фактом, что сегодняш-
няя напряженная жизнь заставляет людей стремиться к благополучию в различных 
повседневных условиях, включая питание и распределение свободного времени, 
что приводит к повышеному вниманию к устойчивости (экологической и социаль-
ной), и к стремлению к контакту с природой и территорией. Это также является 
неожиданным следствием глобализации, которая спровоцировала противополож-
ные самой себе тенденции, например, расцвету местных традиций и, следова-
тельно, региональных кухонь, которые, как правило, используют востребованные 
местные продукты и устанавливают связь между потребителем и территорией.  
Гастрономический и винный туризм оказывает огромное влияние, даже в 
долгосрочной перспективе, на экономику стран благодаря так называемому «эф-
фекту возврата», при котором туристы не только покупают туристические про-
дукты, чтобы забрать их домой, но и продолжают покупать их дома. Эта торговля 
вызывает взаимную причинно-следственную связь: чем известнее продукт, тем 
больше он потребляется, и в то же время покупка типичных продуктов увеличивает 
желание узнать больше о месте их производства (Antonioli Corigliano и Bricchi, 
2018). В частности, винный туризм в Италии принес 2,5 миллиарда евро, согласно 
данным, содержащимся в пятнадцатом “Отчете о винном туризме в Италии”, пред-
ставленном Ассоциацией "Città del vino"2 и Университетом Салерно (2019). 
                                               
2 “Città del Vino” - итальянская национальная ассоциация, основанная в 1987 году с целью укреп-
ления отношений между вином и территорией посредством помощи муниципалитетам-членам, 
нацеленным на развитие деятельности и проектов, связанных с едой и вином, с особым обязатель-
ством развивать винный туризм. Для получения дополнительной информации см. официальный 
сайт: http://www.cittadelvino.it/pagina.php?id=MQ== 
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Исследование, представленное в отчете, проведенное в 72 из 432 муниципалитетов, 
входящих в "Città del vino", показало, что уровень услуг, предлагаемых операто-
рами винного туризма, такими как винные погреба, рестораны и гостиницы, явля-
ется «приемлемым»; тем не менее, все еще существует необходимость инвестиро-
вать  средства в обучение персонала и рекламу, а качество инфраструктуры, соеди-
няющей различные географические направления, неудовлетворительно. И послед-
нее: интересный факт, отмеченный опросом, заключается в том, что винный турист 
готов тратить большие деньги в обмен на качественный отдых. 
Объединяя все только что предоставленные данные, можно подумать о без-
граничных возможностях, которыми обладает Фриули-Венеция-Джулия, регион, 
где сельское хозяйство на протяжении веков формировало природный ландшафт и 
создавало пейзажи, которые сами по себе стали настоящими достопримечательно-
стями. Здесь винодельческий сектор уже получил национальное признание благо-
даря высококачественным белым винам; множество областей получили наимено-
вание контролируемого происхождения (Denominazione di Origine Controllata, 
DOC) и наименование контролируемого и гарантированного происхождения 
(Denominazione di Origine Controllata e Garantita, DOCG); более того, ценность этого 
сектора была недавно подтверждена на мероприятии “Cantine Aperte” в мае 2019 
года (каждый год многие винодельческие предприятия открывают свои двери для 
публики, чтобы привлечь всех любителей вина): 30.000 посетителей (новый ре-
корд), практически мгновенно раскупленные билеты на ужин с виноделом, – все 
это показало интерес компетентной общественности, готовой познакомиться по-
ближе с главными игроками этого сектора3. Так происходит, потому что, как заявил 
Министр сельскохозяйственной, продовольственной и лесной политики Италии 
Джан Марко Чентинайо во время конференции по винному туризму, состоявшейся 
на выставке Vinitaly в апреле 2019 года, «в бокале вина присутствует не только со-
держание, которое мы воспринимаем чувствами: за этим стеклом мы можем про-
читать истории о винодельнях, семьях, виноградниках, пейзажах, еде и вине»4. 
                                               
3 Источник: пресс-релиз ассоциации “Movimento Turismo del Vino” от 28/05/2019, http://www.movi-
mentoturismovino.it/it/comunicati-stampa/cantine-aperte/5908/cantine-aperte-da-il-via-alla-stagione-dell-
enoturismo-con-un-milione-di-partecipanti/ 
4 Источник: пресс-релиз ассоциации “Movimento Turismo del Vino” от 09/04/2019, http://www.movi-
mentoturismovino.it/it/comunicati-stampa/vinitaly/5870/l-enoturismo-e-l-esperienza-di-visita-in-cantina-
a-vinitaly-con-movimento-turismo-del-vino-mipaaft-e-enit/ 
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В последние годы мы стали свидетелями ухудшения отношений между За-
падом и Российской Федерацией; санкции и взаимные обвинения различного ха-
рактера привели только к увеличению дистанции между двумя сторонами, и в бу-
дущем перекинуть мосты дружбы будет совершенно нелегко, поэтому важно 
укреплять отношения между странами, и самым непосредственным способом сде-
лать это всегда было развитие интереса к культуре и традициям друг друга. Винный 
туризм, как уже говорилось выше, обладает способностью привлекать новых кли-
ентов, а также обучать их уважать территорию, на которой они являются гостями, 
и ценить особенности, которые отличают это место от их страны. Кроме того, ис-
торическая деятельность, такая как виноделие, по своей природе воплощает тради-
ционные ценности того места, откуда она происходит, поэтому крайне важно рабо-
тать над распространением продукта не только на коммерческой основе, но также 
и, прежде всего, на культурном уровне. 
В этом контексте гипотеза заключается в том, что создание проекта, пред-
назначенного для русскоязычной общественности и направленного на распростра-
нение информации о Фриули-Венеция-Джулии и, в частности, искусстве виноде-
лия как сильной стороне региональной экономики, может дать толчок открытию 
этого сектора на рынке, который все еще имеет широкие перспективы развития. 
Таким образом, эта работа призвана заложить основу для создания в будущем веб-
сайта на русском и итальянском языках, рассказывающего России о красоте реги-
она Фриули, одного из самых маленьких в Италии с точки зрения размера, но в то 
же время способного удовлетворить запросы любого посетителя. На самом деле, 
его географическое положение на полпути между морем и Альпами, определило, 
помимо возможности проведения бесконечных мероприятий на свежем воздухе, 
также различные типичные блюда – от рыбных до австро-венгерских рецептов; 
кроме того, древние поселения, которые существовали в прошлом, дали региону 
удивительные археологические памятники огромной ценности, такие как Аквилея; 
на приграничных территориях Великая война оставила глубокие следы, которые 
ежегодно привлекают множество энтузиастов. Этот проект, однако, посвящен бо-
гатству регионального производства вина, искусству, сформировавшемуся на про-
тяжении веков благодаря способности виноградарей к адаптации своей работы к 
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вкусам разных эпох, а также к экологическим и социальным трудностям, возник-
шим с течением времени. 
Этот текст является результатом исследования, проведенного первона-
чально по самым современным источников, которые касаются темы винного ту-
ризма в целом и, в частности, из России. Учитывая распространенность и важность 
этого явления, в Интернете есть несколько исследований и статей, в то время как 
классические публикации малоприменимы к этому вопросу. Следовательно, необ-
ходимо было обратиться к некоторым историко-географическим текстам, чтобы 
углубиться в историю виноделия в регионе Фриули-Венеция-Джулия; в остальных 
частях работы использовался другой тип материала. Например, для сбора данных 
о потреблении и торговле в двух географических районах были проведены прямые 
консультации с органами, которые ими владеют: основополагающим на этом этапе 
работы была помощь Агентства по туризму автономного региона ФВДж 
(PromoTurismoFVG), Торговой палаты Порденоне-Удине и офиса Итальянского 
национального агентства по туризму (ENIT) и Агентства по продвижению итальян-
ских компаний за рубежом и интернационализации (ICE) в Москве. Через эти ка-
налы можно было получить самые последние данные, касающиеся российского ту-
ристического рынка, торговли между Фриули-Венеция-Джулией и Россией и рос-
сийского рынка вина. С точки зрения структуры, первые две главы текста, носящие 
теоретический характер, следуют порядку, который идет от общего к частному, об-
рисовывая в первую очередь характеристики отдельных тем; затем мы попытались 
сосредоточиться на конкретном анализе тех аспектов, которые связывают две тер-
ритории, ставшии объектом анализа. Последние две главы носят эксперименталь-
ный характер: третья содержит исследование и соответствующий анализ, а в чет-
вертой предлагается проект по созданию продукта, которого в настоящее время не 
существует. 
В первой главе, благодаря данным, собранным различными органами, кото-
рые их любезно предоставили, в общих чертах описывается профиль российского 
туристического рынка в Италии и, в частности, в Фриули-Венеция-Джулии, а затем 
основное внимание уделяется винному туризму, где мы пытаемся определить осо-
бенности этого явления и  выделить характеристики тех, кто в нем задействован. 
Наконец, в первой части этой работы проиллюстрированы особенности винного 
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туризма в регионе Фриули, соотнесенные с потребностями российской обществен-
ности. 
Чтобы прояснить и определить отношения, которые в настоящее время су-
ществуют между Россией и Фриули-Венеция-Джулией, во второй главе работа по-
священа анализу импортно-экспортной деятельности, которая существует между 
ними, с особым вниманием к винодельческому сектору. Во-первых, после вы-
ставки, посвященной производству вина Фриули с его достижениями, ограничени-
ями и мыслями участников, анализируются данные, относящиеся к экспорту реги-
она для этого сектора, с углубленным анализом деятельности региональных ком-
паний по продвижению и маркетингу в последние годы. Затем делается попытка 
представить обзор разнообразного винного рынка в России, сообщив, с одной сто-
роны, данные об импорте, с другой – многочисленные изменения, внесенные госу-
дарством в самой стране с точки зрения производства, потребления и продвижения 
продукции. В этой главе можно найти анализ основной коммерческой деятельно-
сти между Фриули-Венеция-Джулией и Российской Федерацией, после чего сле-
дует углубленное исследование продовольственного сектора, в котором четко и 
кратко представлены препятствия, которые могут ограничить коммерческие отно-
шения, и возможности, которые способствуют возможному расширению рынка. 
Наконец, важный раздел посвящен лучшим стратегиям, предложенным экспертами 
в данной области и тематическим исследованиям, которые должны быть реализо-
ваны для эффективного достижения этой цели, которая все еще кажется туманной 
для многих итальянских виноделов именно из-за отсутствия надлежащих каналов 
связи. Цель этого анализа состоит в том, чтобы послужить теоретической основой 
для владельцев винодельческих предприятий, которые планируют, даже если и не 
в ближайшем будущем, расширить свой бизнес на зарубежный рынок, который до 
сих пор мало кто исследовал. В контексте, в котором главные действующие лица 
международной торговли изменяются и чередуются с удивительной скоростью, 
важно, чтобы предприниматели вкладывали средства в изучение возможных парт-
неров, чтобы иметь возможность предвидеть движение конкуренции в установле-
нии новых выгодных отношений. 
Третья глава содержит опрос, проведенный в сотрудничестве с некоторыми 
винодельческими предприятиями в регионе Фриули-Венеция-Джулия. Цель 
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состоит в том, чтобы получить достаточный объем информации, дающий представ-
ление о том, что у региональных производителей есть винный туризм, в котором 
особое место уделено туристам из России. Поэтому, во-первых, были установлены 
цели исследования и определена его методология. Окончательный выбор – иссле-
довательский опрос с открытыми вопросами, проводимый по телефону, главным 
образом из-за географической рассеянности компаний по региону. Вопросы были 
подобраны таким образом, чтобы они были как можно более целенаправленными 
и краткими; так увеличилась возможность получения более точных результатов, а 
интервьюируемые могли варьировать свои ответы без необходимости уделять 
слишком много времени заданию. Впоследствии, с помощью местных экспертов, 
был выбран ряд компаний, которые были оценены как подходящие для участия в 
окончательном проекте, на основе критериев, описанных в работе. После проверки 
их готовности принять участие в исследовании, продолжилась работа со сбором 
результатов и их окончательной обработкой. В ходе интервью было получено мно-
жество различных данных, которые, хотя и полезны для анализа рассматриваемого 
явления, дают представление о том, насколько важно составить общий план обуче-
ния и действий, чтобы наилучшим образом использовать потенциал многих компа-
ний, присутствующих в этом районе. В последней части главы содержатся выводы, 
сделанные на основе анализа полученных ответов. 
Четвертая и последняя глава содержит указания по реализации конечного 
продукта, то есть двуязычного русско-итальянского веб-сайта, предназначенного 
для туристов, которые хотят совершить тур по винодельческим предприятиям 
Фриули-Венеция-Джулии, с подробной информацией об этих предприятиях, а 
также о регионе, об исторических истоках виноделия и обо всем, что может пред-
ложить это место туристам. Проект является результатом предшествующего ана-
лиза, поэтому его содержание специально разработано для российских туристов; 
проект исходит из того, чего хотят туристы из России и что на настоящий момент 
отсутствует в существующих информационных каналах. Поскольку это не компь-
ютерная, а лингвистическая работа, сайт представлен только в теоретическом виде, 
но благодаря помощи коллег, которые работают в секторе компьютерной графики, 
в работе представлен макет страниц, иллюстрирующих конечный результат. Как 
будет показано ниже, этот проект не следует считать завершенным в том виде, в 
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каком он представлен; будучи работой, основанной на практическом исследовании, 
проект может стать отправной точкой для будущего понимания этого вопроса; про-
ект открыт для дополнений и изменений, основанных на новой динамике, которая 
проявится в секторе винного туризма и в отношениях между вовлеченными в него 
странами. На самом деле, из-за растущей важности этой деятельности следует ожи-
дать, что тенденции развития и понимание проблемы будут изменяться; может 
быть и благодаря использованию новых технологий. Эти изменения могут быть 
настолько значительными, что потребуется пересмотр результатов, представлен-
ных в этом документе, чтобы сделать конечный продукт подходящим для новых 
требований, выдвинутых общественностью.
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1. Turismo ed enoturismo dalla Russia al Friuli Venezia Giulia 
 
Il vino, da sempre simbolo della storia e della cultura italiana, caratterizza il pae-
saggio dello stivale in ogni regione ed è espressione del lavoro dell’uomo, oltre che fattore 
determinante della vita socioeconomica di molte aree. Proprio in virtù di questo suo le-
game con la terra, la produzione vinicola rappresenta un potenziale culturale e simbolico 
di grande fascino, da sfruttare a pieno per la promozione del territorio e la creazione di 
collegamenti con altri settori, primo tra tutti il turismo. Questi due settori, viticoltura e 
turismo, possono essere due importanti nodi di un filo complesso che rappresenta un si-
stema di offerta in cui le caratteristiche di queste due attività economiche risultano inte-
grate.  
Il Friuli Venezia Giulia ha compreso piuttosto tardi il proprio potenziale di meta 
di un turismo alternativo e più rispettoso, in poche parole, un turismo sostenibile1. Il pa-
norama della Regione, in tal senso, presenta una varietà di aziende vitivinicole a gestione 
familiare e non, in grado di soddisfare la crescente curiosità dei visitatori per la scoperta 
dei procedimenti che portano alla creazione di un prodotto tanto diffuso e amato. Il mar-
keting territoriale diventa quindi un mezzo per distinguersi dalla diffusissima promozione 
turistica standardizzata, conferendo il giusto valore alla storia e alla cultura di un ambiente 
e dei suoi abitanti. La produzione vitivinicola è naturalmente collegata al rispetto della 
terra in cui nasce, il che, in tempi di sempre maggior attenzione verso il nostro ecosistema, 
contribuisce a stimolare l’interesse di chi si avvicina o vuole approfondire un mondo così 
vasto e complesso. Uno sforzo per una maggior collaborazione tra aziende del settore e 
tra operatori turistici e una digitalizzazione della domanda e dell’offerta è ciò che manca 
alla regione friulana per poter diventare competitiva. È necessario attivare una gestione 
unica a livello regionale affinché le risorse vengano sfruttate adeguatamente, senza di-
spersione di energie in singole iniziative2. 
La Russia, nonostante gli intoppi politici ed economici degli ultimi anni, si dimo-
stra sempre ugualmente ricettiva nei confronti del Made in Italy, in particolare per il 
                                               
1 Secondo l’Organizzazione Mondiale del Turismo, UNWTO il turismo sostenibile deve tenere “piena-
mente conto dei suoi attuali e futuri impatti economici, sociali e ambientali, affrontando le esigenze dei 
visitatori, dell’industria, dell’ambiente e delle comunità ospitanti.” Si veda: http://www.turismo.benicul-
turali.it/turismo-sostenibile-la-via-italiana/turismo-sostenibile/ 
2 Fonte: Associazione nazionale Città del Vino, http://www.cittadelvino.it/articolo.php?id=OTEy (consul-
tato il: 31/03/2019). 
14 
 
settore vinicolo, che in dieci anni ha visto un aumento dell’import russo del +343% (Pa-
trol International, 2019). Non è difficile comprendere questo boom se si pensa alla recente 
apertura del Paese ai mercati globali e al fatto che soltanto nel 2015 il vino, considerato 
un alcolico alla stregua di vodka e liquori, non veniva ancora pubblicizzato nei mezzi di 
comunicazione di massa per paura di promuoverne un eccessivo consumo. Tuttavia, la 
campagna messa in atto nel 2018 dal Ministero del Commercio russo per diffondere la 
cultura del vino e far apprezzare i vini russi di qualità ai consumatori, e l’inchiesta a vasto 
campo svolta dallo stesso organo per la pubblicazione di una guida del vino russo, sono 
segno evidente della volontà di aprirsi ad un mercato per il quale i russi hanno sempre 
provato interesse, ma che è sempre stato ostacolato da un governo timoroso. Se si somma 
a questi elementi il fatto che già dal 2005 al 2010 le presenze di turisti russi in Italia sono 
aumentate del 116,6% (dati Istat citati in Della Sala, 2013, p. 13), risulta facile intuire che 
un bacino di utenza di tale portata potrebbe rappresentare un’infinità di opportunità per il 
nostro paese in generale e, se ben sfruttate, anche per le singole regioni. Ancor più se si 
considera che i turisti russi sono noti per essere dei “returner”: secondo un rapporto 
dell’Agenzia Nazionale del Turismo (ENIT) svolto in collaborazione con ambasciate e 
consolati italiani, il 26% dei turisti russi che vengono in Italia ci sono già stati due o tre 
volte, e il 30% addirittura più di tre volte (ENIT, 2017, p.4). 
La lenta capacità di reazione da parte di tour operator e agenzie di viaggio italiani 
all’evoluzione della domanda comporta una scarsa conoscenza del fenomeno in questione 
e, conseguentemente, una mancata efficienza nel rispondere alle esigenze dei turisti russi. 
Il turismo dalla Russia è tutt’ora avvolto da un alone di mistero, e proprio per questo può 
offrire innumerevoli opportunità a chi decide di correre il rischio di affrontarlo. Per po-
terlo fare, tuttavia, è assolutamente necessario studiare il fenomeno in tutti i suoi aspetti, 
al fine di rispondere efficacemente alle esigenze di questa categoria di turisti. 
 
1.1 Turismo dalla Russia all’Italia 
 
Secondo quanto riportato dal focus sul mercato turistico russo condotto da ENIT 
nel 2017 e dal monitoraggio dello stesso ente del 2018, nel ventennio precedente il 2014 
il numero di turisti proveniente dalla Russia è cresciuto costantemente, per poi subire una 
brusca inversione a partire dall’ultimo trimestre del 2014, a seguito di tre motivi princi-
pali: la crisi ucraina, la crisi economica generale e il forte deprezzamento del rublo hanno 
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infatti contribuito a creare un diffuso clima d’incertezza. In sintesi, a tale crisi hanno con-
tribuito le sanzioni imposte dall’Occidente per le interferenze russe nella crisi in Ucraina 
e il crollo del prezzo del petrolio, che ha determinato una perdita dell’indice di borsa russo 
(RTS) di più del 50% in un solo anno, con una conseguente recessione che risulta essere 
stata la più grave dal 1998. Questi elementi negativi hanno diminuito il potere d'acquisto 
delle famiglie provocando, nel 2015, un calo delle presenze del 35,2% (dati Istat) e della 
spesa del 35,3% - una diminuzione sensibile che, pur se in linea con quella dei partner 
europei, colpisce l'Italia in modo doloroso. Tutto ciò è da sommarsi ad alcuni problemi 
strutturali già presenti, determinati soprattutto dall’eccessivo controllo dello stato in tutti 
i settori strategici della Federazione (ENIT, 2019). 
A partire dal 2014, inoltre, il settore turistico in Russia ha visto sorgere nuovi 
elementi che lo stanno trasformando profondamente. Primo tra tutti, il diminuito potere 
d’acquisto delle famiglie, conseguente alla crisi economica, che ha provocato un calo 
delle presenze in Italia del 29% e della spesa del 35,4%. Altro elemento fondamentale in 
questo senso è la crescita del turismo domestico: circa il 40% in più dei russi predilige 
sempre più spesso le località sul Mar Nero, Crimea, Carelia, San Pietroburgo e via di-
cendo; questo si spiega, oltre che con il cambio sfavorevole del rublo, anche con il divieto 
per alcune categorie di dipendenti pubblici russi di trascorrere le vacanze all’estero, tra-
mite il quale il Governo russo cerca di orientare i cittadini russi verso il turismo interno 
(ENIT, 2017, p.4). Il monitoraggio dell’Agenzia Nazionale del Turismo condotto nel 
2018, tuttavia, ha rilevato una crescita del 10% dei viaggi effettuati dal 2016 al 2017, con 
un aumento di ben il 24% per le mete estere (ENIT, 2018, p.43). Per quanto riguarda la 
spesa, nonostante l’influenza negativa del recente crollo del potere d’acquisto dei cittadini 
russi, il “World Tourism Barometer” dell’UNWTO (World Tourism Organization, agen-
zia delle Nazioni Unite che si occupa di promuovere un turismo sostenibile e universal-
mente accessibile) classifica la Federazione Russa al primo posto tra gli spender più im-
portanti al mondo in termini di turismo, con un aumento del 16% di spese in uscita nei 
primi 9-11 mesi del 2018 (UNWTO, 2019). Purtroppo, tra i principali mercati di questa 
spesa, l’Italia non riveste ancora una posizione preminente: il monitoraggio di ENIT ri-
porta una crescita della spesa turistica in entrata del 7,7% dal 2016 al 2017, alimentata 
però dai bacini d’origine ormai storici per l’Italia, ovvero Germania, Stati Uniti e Francia. 
Nonostante ciò, l’Italia continua ad essere una delle destinazioni più amate dai russi, che 
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sono attratti da cultura, arte, ambiente e “lifestyle”: i viaggi verso il Belpaese dalla Fede-
razione Russa sono quasi 900 mila, con un aumento del 26% rispetto al 2016 e del 23% 
rispetto a cinque anni fa (ENIT, 2018). Secondo l’agenzia di analisi di mercato TurStat, 
inoltre, l’Italia risulta essere al terzo posto tra le destinazioni turistiche più in rapida cre-
scita nel 2018 per la Russia, con un aumento del 22% rispetto al 2017 (anticipata da Tur-
chia, +27%, e Georgia, +23%), ed è un cambiamento degno di nota in quanto non era mai 
salita prima al di sopra del sesto posto (TurStat, 2019). Fino al 2014, infatti, Turchia ed 
Egitto sono sempre stati le prime destinazioni preferite dai russi: ciò è dovuto all'assenza 
dell'obbligo del visto, ai prezzi molto competitivi, al sistema "all inclusive" che i turisti 
russi apprezzano molto e ai servizi sempre orientati a compiacere questa categoria; inol-
tre, la politica promozionale di queste destinazioni è molto aggressiva, con investimenti 
importanti sul mercato turistico russo (come incentivi ai tour operator per i voli charter, 
sconti, pubblicità in TV, stampa, ecc.). Le tensioni tra la Russia e questi due Paesi, però, 
hanno implicato la loro conseguente “chiusura” nel 2016. L'Egitto è tuttora escluso dal 
mercato dei nostri principali concorrenti, mentre la Turchia dopo la riapertura si impegna 
e investe per ottenere il predominio. L’Italia dovrebbe probabilmente prendere spunto dal 
modello turco, soprattutto ora che il turismo dalla Russia è ormai diventato un trend dif-
fuso e promette grosse possibilità per diversi tipi di business. In generale, comunque, la 
competizione con altri Paesi si basa soprattutto sull’elemento prezzo, infatti l’Italia tende 
ad essere spesso percepita come una destinazione abbastanza cara rispetto ad altre. 
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Arrivi in Italia nel 2018 dai Paesi di competenza dell’ufficio ENIT di Mosca 
 
Figura 1 - Percentuali degli arrivi per turismo in Italia dai Paesi di competenza della Direzione dell’Area Estera di 
Mosca di ENIT (Fonte: ENIT, 2019) 
 
L’analisi del target, ovvero le principali tipologie di turisti russi che soggiornano 
in Italia, dimostra che l’enogastronomia non è ancora tra i prodotti più ricercati, ma risulta 
essere una domanda emergente, insieme a quella per il prodotto termale, il turismo degli 
eventi e delle feste e quello delle città d’arte “minori”. Dalle dichiarazioni di alcuni Tour 
Operator russi che vendono l’Italia, è emerso un incremento del 5% nelle prenotazioni 
dei tour enogastronomici per l’estate 2018: visita delle cantine, degustazioni di prodotti 
tipici, scuole di cucina e simili sono sempre più presenti negli itinerari turistici pensati 
per i viaggiatori russi (ENIT, 2018, p. 44). Tra i principali ostacoli a questa diffusione, 
ENIT riporta una scarsa conoscenza della lingua russa nelle strutture di accoglienza in 
Italia, la mancanza di guide e informazioni in lingua russa e la scarsità dei servizi e strut-
ture specifiche per il turismo russo (ENIT, 2017, p. 10). Da ciò, la necessità sia di miglio-
rare la preparazione di operatori turistici e loro dipendenti, sia di ampliare la disponibilità 
di guide e informazioni in lingua per questo target specifico. 
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1.2 Turismo dalla Russia al Friuli Venezia Giulia 
 
Per quanto riguarda i dati sul turismo russo in Friuli Venezia Giulia, le statistiche 
mostrano in particolare un picco positivo degli arrivi negli anni 2013 e 2014 (5,2% e 4,6% 
degli arrivi totali in regione), per poi registrare, in corrispondenza della crisi sopra citata, 
un calo drastico al 1,8% e 1,5% nei due anni successivi, seguito da una leggera risalita al 
2,2% nel 2017. 
 
Arrivi e presenze dei turisti russi in Friuli Venezia Giulia dal 2008 al 2017 
Anno Arrivi Presenze 
2008 20.727 72.749 
2009 13.948 74.677 
2010 18.596 79.602 
2011 27.853 (2,8%) 117.726 (2,8%) 
2012 36.888 (3,7%) 137.285 (3,2%) 
2013 53.812 (5,2%) 182.486 (4,4%) 
2014 47.990 (4,6%) 177.093 (4,3%) 
2015 20.259 (1,8%) 94.417 (2,2%) 
2016 18.520 (1,5%) 91.728 (2,0%) 
2017 28.497 (2,2%) 113.518 (2,3%) 
 
Figura 2 - Dati numerici riguardanti gli arrivi (numero di clienti ospitati nelle strutture ricettive) e le presenze (numero 
di notti trascorse dai clienti nelle strutture ricettive) di turisti russi in Friuli Venezia Giulia dal 2008 al 2017  
(Fonte: Regione Autonoma Friuli Venezia Giulia - Direzione generale - Area programmazione, controllo, sistemi in-
formativi e sicurezza - Servizio programmazione, pianificazione strategica, controllo di gestione e statistica) 
 
Per il 2018 i dati non sono ancora stati resi disponibili, ma stando a quanto affermato nel 
corso di un colloquio da Veronika Pertot, referente di PromoTurismoFVG per i mercati 
dell’Est Europa, il turismo in entrata sta lentamente recuperando verso i livelli di arrivi e 
presenze del 2012. I legami tra la regione e la Federazione Russa hanno un’origine antica: 
il sito archeologico di Aquileia, sede di un antichissimo Patriarcato cristiano, è un croce-
via storico di culture orientali e occidentali, delle quali conserva la presenza grazie ai suoi 
magnifici mosaici. Già da diversi anni, infatti, la città di Aquileia attraverso l’omonima 
Fondazione mantiene un dialogo costante con la Federazione Russa attraverso 
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collaborazioni artistiche volte a conservare e stimolare il legame “naturale” che sussiste 
tra le due. Proprio in marzo 2019 si è tenuto un incontro tra il presidente della Fondazione 
Aquileia Antonio Zanardi Landi, il presidente della Regione Massimiliano Fedriga e il 
metropolita russo Tichon, presidente del Consiglio della Cultura della chiesa ortodossa 
russa. In tale occasione, si è creata una collaborazione a doppio senso: il rappresentante 
della Federazione Russa ha espresso la richiesta di poter contare sull’esperienza della 
Fondazione negli interventi di restauro delle aree archeologiche russe, mentre Landi ha 
annunciato il progetto in atto per portare una mostra del fotografo friulano Elio Ciol in un 
museo di Mosca; questo consolidamento delle relazioni diplomatiche tra Friuli Venezia 
Giulia e Federazione Russa rientra anche e soprattutto nell’ottica di favorire ricadute po-
sitive in termini sociali ed economici per la Regione (Michellut, 2019). 
Purtroppo, tra le regioni italiane per peso di entrate da turismo internazionale il 
Friuli Venezia Giulia non riveste ancora un ruolo prominente: sul podio ci sono infatti 
Lazio, Lombardia e Veneto, seguiti da Toscana e Campania (ENIT, 2018). Tuttavia, la 
piccola regione più a est d’Italia ha molto da offrire ai suoi visitatori: l’assenza di traffico 
e turismo di massa, le molte aziende a conduzione familiare, la multiculturalità di una 
terra che unisce popoli e tradizioni di origine romana, veneziana, germanica e slava, i 
molti siti archeologici di indiscusso interesse storico e la compresenza di panorami mon-
tani, marittimi e urbani rendono il Friuli Venezia Giulia una meta adatta ai gusti di qua-
lunque visitatore. Il modello di sviluppo unico e la sua marginalità le permettono di rega-
lare ai visitatori quel senso di pace ed intimità che solo un ambiente familiare è in grado 
di far percepire.  
L’interesse principale dei turisti russi che visitano il Friuli Venezia Giulia è rap-
presentato dalle sue risorse balneari: Lignano, Grado e Trieste sono infatti le spiagge del 
Mediterraneo più vicine alla Russia, nonché alcune delle località premiate dall’ambito 
riconoscimento internazionale della Bandiera Blu3. Tuttavia, la dimensione della regione 
permette di passare in poche ore dalle spiagge della costa alle vette alpine, passando per 
un territorio che è tuttora testimone di secoli di storia in cui si sono alternate popolazioni 
di provenienze molto diverse, e attraversando città e borghi tutelati dall’Unesco in quanto 
                                               
3 La Bandiera Blu è un riconoscimento internazionale istituito nel 1987 e assegnato ogni anno in 73 paesi 
con l’obiettivo di certificare la qualità ambientale delle località turistiche balneari e promuovere così una 
conduzione sostenibile del territorio nei Comuni rivieraschi. Per ottenere questo riconoscimento, le 
spiagge devono rispettare ben 33 criteri. Fonte: http://www.bandierablu.org/common/index.asp 
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Patrimonio Mondiale dell’Umanità. Inoltre, è importante tenere presente che proprio gra-
zie al suo carattere di meta non inflazionata il Friuli Venezia Giulia è ancora in grado di 
rispondere alla richiesta dei russi di alloggi di alta qualità, sebbene gli addetti all’acco-
glienza non siano ancora pronti a ricevere una categoria così “diversa” da quelle a cui 
sono abituati. Finora, infatti, la promozione del territorio si è limitata a focalizzarsi sui 
mercati più vicini, come quello austriaco ma soprattutto quello tedesco, perché si tratta di 
business sicuri e ormai consolidati; la Federazione Russa, tuttavia, rappresenta un poten-
ziale sbocco di enorme valore, sia per la vastità del suo territorio, sia per il suo “recente” 
ingresso nel mondo moderno a seguito della fine del regime sovietico. La sua cultura 
estremamente diversa e talvolta chiusa in sé stessa, purtroppo, funge da deterrente per 
produttori e commercianti, che temono di correre un rischio troppo grosso nel tentare di 
penetrare questo nuovo mercato. Il turismo del vino, in effetti, richiede programmazione, 
investimenti in nuove strutture o adeguamento delle esistenti, formazione di personale 
specializzato, attività di promozione del brand e del territorio, e tanto altro. La produzione 
del vino non è più un processo teso al prodotto finale, ma diventa essa stessa attività 
d’interesse per i consumatori, sempre più interessati a capire l’origine e il metodo da cui 
nasce ciò che bevono. 
Bisogna tuttavia segnalare che la Regione sta già muovendo i suoi passi verso il 
mondo orientale, per esempio attraverso la partecipazione al Moscow International Travel 
& Tourism Exhibition (Mitt), la più grande fiera sul mercato turistico russo dove lo stand 
italiano può mostrarsi sia nella sua interezza, sia nelle unicità delle sue regioni, e ancora 
con la presenza della regione allo stand ENIT alla fiera Buongiorno Italia presso il Ma-
neggio del Cremlino di Mosca. Un lavoro importante è svolto anche dal Consolato ono-
rario della Federazione Russa con sede a Udine, inaugurato nel 2015 sotto la guida 
dell’imprenditore Carlo Andrea Dall’Ava, costantemente impegnato in missioni 
all’estero e partecipazioni alle fiere in Russia al fine di implementare i rapporti tra i Paesi, 
perché, come affermato da Dall’Ava, la Russia “è un paese che ama l’Italia e il Friuli 
Venezia Giulia è visto come la porta d’ingresso in Italia” (Soboleva, 2015). E la porta 
d’ingresso della Regione, per i visitatori in arrivo da Est, è il comune montano di Tarvisio: 
altra località dall’enorme potenziale, si tratta di uno dei più importanti poli sciistici della 
regione, soprattutto se si considera che le Olimpiadi di Sochi nel 2014 hanno dato il via 
ad una crescita nell’interesse dei russi per gli sport invernali; secondo un report pubblicato 
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sul sito ufficiale dell’evento Mitt, infatti, negli ultimi anni si è assistito ad un’espansione 
del mercato russo dello sci, con una conseguente maggior richiesta di resort sulla neve, i 
più rinomati dei quali hanno registrato un aumento delle vendite che va dal 15 al 34%, 
soprattutto nelle località francesi, italiane e austriache. Dal momento che attualmente sol-
tanto il 3% circa dei cittadini russi sa sciare, questo mercato possiede un enorme poten-
ziale di espansione (Mitt, 2018). La compresenza di spiagge ricche di servizi e piste da 
sci dalle quali poter godere di panorami mozzafiato senza il disturbo di grandi folle di 
turisti rende quindi il Friuli Venezia Giulia un luogo ideale dove i russi potrebbero deci-
dere di trascorrere le loro vacanze, se solo la Regione stessa sarà in grado di sfruttare al 
meglio le proprie potenzialità.  
Oltre a tutto ciò, è interessante osservare come Russia e Italia sembrino trovarsi 
attualmente sulla stessa linea d’onda per quanto concerne il settore del turismo: il Mini-
stro per le Politiche agricole alimentari, forestali e del turismo Gian Marco Centinaio ha 
recentemente compiuto una visita in Russia, al termine della quale ha affermato: “Ci 
siamo resi conto che la Russia ha le nostre stesse esigenze: decongestionare le grandi 
città”, e ha poi spiegato che mentre il governo russo cerca di portare i flussi turistici lon-
tano dalle città principali (Mosca e San Pietroburgo), l’obiettivo di quello italiano è di 
rilanciare il turismo enogastronomico, dei piccoli borghi, dei pellegrinaggi (Agenzia 
Nova, 2019). Questo è sicuramente un punto a favore per la regione friulana, che presenta 
un alto numero di mete di grande valore storico e culturale ancora da scoprire. Inoltre, 
l’interesse dei russi per le città d’arte minori e quello per lo sfarzo si sposano perfetta-
mente con la vastissima offerta di borghi medievali presenti in Regione, la cui vista è 
dominata per gran parte di essi da maestosi castelli: taluni hanno ormai perso il loro splen-
dore, ma la maggior parte è stata ristrutturata e ha ora funzione di residenza, ristorante, 
albergo o museo. 
Il Friuli rappresenta dunque un’alternativa estremamente interessante agli occhi 
dei turisti russi per diversi motivi: i luoghi d’interesse storico e culturale, la possibilità di 
praticare attività all’aria aperta sia in inverno che in estate, il buon cibo italiano e l’auten-
ticità delle innumerevoli aziende a gestione familiare sono esperienze rese ancor più pia-
cevoli dall’assenza di traffico e di ondate di turisti.  
La regione deve anche essere osservata nella sua qualità di nodo strategico per i 
turisti più autonomi, quelli che si spostano in macchina: il Friuli Venezia Giulia, infatti, 
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può fare da base di appoggio per chi desidera visitare, oltre all’Italia, anche i paesi limi-
trofi, come Austria, Croazia e Slovenia, raggiungibili in poche ore. Questo è un fattore 
importante soprattutto se si considera che i turisti automuniti in arrivo dalla Russia sono 
in aumento: non è raro che una coppia o una famiglia russa con alto potere d’acquisto 
decida di partire col proprio SUV da Mosca o San Pietroburgo, attraversare l’Europa 
dell’Est e infine arrivare in Italia, dove potrà poi decidere se proseguire lungo il resto 
dello stivale. Questi turisti ovviamente sono un target da analizzare in modo approfondito: 
non soltanto perché la loro capacità economica può dare una spinta all’economia regio-
nale, ma anche perché la loro possibilità di visitare molti paesi li rende certamente turisti 
curiosi, più attenti alle diversità e maggiormente in grado di apprezzare le tipicità dei 
diversi territori (Pertot, 2019). Tuttavia, anche nel caso in cui i visitatori non possano o 
non vogliano raggiungere l’Italia in auto, diversi collegamenti aerei sembrano favorire 
ugualmente il turismo nella regione in questione: i vicini aeroporti di Venezia e Treviso 
sono infatti collegati direttamente a Mosca dalle compagnie Aeroflot e Ural Airlines. 
Il Friuli è una regione di dimensioni molto piccole, ragion per cui non può posse-
dere i numeri per competere nei mercati che puntano alla quantità: proprio per questo, il 
punto di forza della regione deve risiedere nella qualità dell’offerta. Questo significa an-
che e soprattutto puntare alla valorizzazione dei prodotti enogastronomici friulani, eccel-
lenze ancora ampiamente ignorate sia a livello nazionale che, ovviamente, globale. È 
esattamente in quest’ottica che s’inserisce il concetto di enoturismo. Quando si parla di 
vini, infatti, è importante sottolineare come la potenzialità di alcune delle più note zone 
viticole nazionali (come Chianti, Barolo e Franciacorta) e internazionali (Bordeaux, 
Champagne e Mosella) risieda proprio nel collegamento tra il territorio d’origine e il pro-
dotto: il nome del territorio diventa brand riconosciuto dal consumatore come unico e 
inconfondibile4. Per comprendere tale collegamento è sufficiente pensare alla “Carta Eu-
ropea dell’Enoturismo”, che definisce l’attività in questione come “lo sviluppo di tutte le 
attività turistiche e di tempo libero, dedicate alla scoperta e al godimento culturale ed 
enofilo della vigna, del vino e del suo territorio”: i flussi turistici interessati, quindi, non 
si limitano alla visita della sola cantina, ma anche dei vigneti, della campagna e delle 
località limitrofe (Ciccioli e De Cicco, 2018). Come affermato da Sergio Emidio Bini, 
                                               
4 Fonte: Agenzia regionale per lo sviluppo rurale ERSA, http://www.ersa.fvg.it/cms/consumatore/associa-
zioni-e-consorzi/Le-eccellenze-del-Friuli-Venezia-Giulia.html (consultato il: 20/03/2019). 
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assessore regionale alle Attività produttive, in occasione della Borsa Internazionale del 
turismo (Bit) svoltasi il giorno 11 febbraio 2019 a Milano,  
 
I nostri vini, il formaggio Montasio e il prosciutto di San Daniele sono brand che ci hanno 
fatto conoscere in tutto il mondo. Ciò significa che i prodotti di questo settore diventano 
di fondamentale importanza per esportare la nostra immagine al di fuori dei confini; per-
tanto, già in avvio di legislatura, abbiamo deciso di compiere un cambio di strategia por-
tando l'enogastronomia all'interno del vero driver di promozione della regione, ovvero 
PromoturismoFVG5. 
 
Questa strategia, illustrata durante la stessa occasione dall’Assessore, consisterà sia nella 
programmazione triennale dei grandi eventi in regione per aumentare la forza attrattiva 
di turisti in Friuli Venezia Giulia, sia nel miglioramento della qualità delle strutture ricet-
tive e nella forte promozione di quei brand che già rendono identificabile il nostro terri-
torio. Il turismo enogastronomico è dunque un elemento fondamentale nella promozione 
dei prodotti italiani anche a lungo termine: secondo Ipsos, importante società di ricerche 
di mercato, il 59% dei turisti stranieri continua a comprare prodotti italiani una volta rien-
trato dalla vacanza in Italia. Il turismo enogastronomico si dimostra produttivo sotto di-
versi aspetti: esso valorizza le mete meno note, ma soprattutto contribuisce alla destagio-
nalizzazione e favorisce la fidelizzazione dei viaggiatori. L’interesse per l’enogastrono-
mia va di pari passo con un turismo di tipo sostenibile: i turisti di questa categoria, infatti, 
tendono a prestare maggior attenzione al territorio e a curare l’aspetto salutistico dell’ali-
mentazione, nel rispetto delle stagioni e della provenienza dei prodotti (Federconsuma-
tori, 2018). Questo tipo di turismo, che in Italia ha iniziato ad evolvere soltanto a partire 
dal 2000 (molto più tardi rispetto ad altre aree dove la viticoltura riveste un ruolo econo-
mico importante), ha spinto anche la creazione di una legge ad hoc volta a promuovere 
un settore economico in rapida crescita. Il Disegno di legge 2616 del 7 dicembre 2017, 
entrato in vigore da gennaio 2018, stabilisce i seguenti punti salienti: 
 
• Per “enoturismo” si intendono “tutte le attività di conoscenza del vino espletate 
nel luogo di produzione, le visite nei luoghi di coltura, di produzione o di esposi-
zione degli strumenti utili alla coltivazione della vite, la degustazione e la com-
mercializzazione delle produzioni vinicole aziendali, anche in abbinamento ad 
                                               
5 Fonte: Regione autonoma Friuli Venezia Giulia, 2019, http://www.regione.fvg.it/rafvg/comunicati/co-
municato.act?dir=/rafvg/cms/RAFVG/notiziedallagiunta/&nm=20190211171246006 (consultato il: 
01/04/2019). 
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alimenti, le iniziative a carattere didattico e ricreativo nell’ambito delle cantine” 
(Art. 1, comma 2 del Disegno di legge del 7 dicembre 2017, n. 2616). Potranno 
esercitare le attività enoturistiche le aziende agricole e di imbottigliamento all’in-
terno delle zone Docg, Doc e Igt, a prescindere dalle dimensioni economiche e 
industriali delle stesse. 
• La precedente legge 98/2013, chiamata “Decreto del Fare”, consentiva la consu-
mazione sul posto di prodotti agricoli nel rispetto delle norme igienico-sanitarie, 
ma, paradossalmente, ne proibiva la somministrazione: la bottiglia poteva essere 
venduta ma non versata nei calici in mancanza di una licenza da enoteca o wine-
bar, rendendo le degustazioni (che avevano comunque luogo) illegali. La nuova 
legge definisce un quadro di regole per rendere legale questo tipo di pratica. 
• La legge regolarizza altresì tutte quelle attività offerte dalle cantine con lo scopo 
di coprire un target sempre più vario: tra queste, ad esempio, le visite alle aziende 
e alle fasi di lavorazione del vino, ma anche attività ludico-didattiche che rendono 
necessaria la stipulazione di polizze assicurative per i visitatori. 
• Il provvedimento fa rientrare fiscalmente l’enoturismo tra le attività agrituristiche, 
permettendo agli imprenditori agricoli di scegliere tra le forme previste per l’agri-
turismo o per la contabilità aziendale ordinaria. Per poter svolgere attività enotu-
ristica, è sufficiente che le cantine dichiarino una Segnalazione certificata di inizio 
di un’attività (Scia) al Comune di appartenenza, senza costi aggiuntivi e non sog-
getta ad approvazione, ovviamente sempre nel rispetto delle norme igienico-sani-
tarie stabilite al sopracitato Decreto del Fare (Garuti, 2018). 
 
In sintesi, la legge sull’enoturismo agevola e semplifica l’esercizio di questa attività, equi-
parandola all’agriturismo. In marzo 2019 il Ministro Centinaio ha firmato, con il supporto 
di tutte le Regioni italiane, il Decreto sulle Linee guida e indirizzi in merito ai requisiti e 
agli standard minimi di qualità per l’esercizio dell’attività enoturistica. Il documento di-
sciplina le attività formative per la conoscenza dei vini, soprattutto DOP e IGP, anche in 
abbinamento a prodotti agroalimentari eventualmente manipolati e/o trasformati a livello 
aziendale, quindi pronti per il consumo; in termini di servizi offerti, invece, la nuova 
norma impone di assicurare un servizio ricettivo settimanale o stagionale per almeno tre 
giorni, un sistema di prenotazione delle visite, una pagina web e adeguata segnalazione 
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all’ingresso dell’azienda in cui siano riportate le informazioni necessarie (Sequino e Bo-
nifazi, 2019). La crescita del settore, tuttavia, è strettamente legata al livello di formazione 
degli operatori e di sviluppo delle strutture, che al momento attuale risultano essere ancora 
piuttosto bassi; inoltre, la situazione italiana risulta alquanto disomogenea rispetto ad altri 
paesi dove la promozione vinicola e agroalimentare è promossa a livello nazionale e senza 
rivalità interne, come succede ad esempio in Francia. Si rende quindi necessario stabilire 
un piano ben strutturato per recuperare il ritardo sugli altri paesi e sostenere il turismo 
legato all’alimentazione nella sua interezza. 
 
1.3 Turisti ed enoturisti 
 
Una proposta di valorizzazione di un territorio e dei suoi prodotti non può pre-
scindere da un’analisi approfondita del target nello specifico momento storico in cui si 
agisce, e così come l’enoturismo presenta specifiche caratteristiche che lo distinguono da 
turismo generico, anche le due tipologie di turisti richiedono attenzioni e servizi diversi. 
Per poter delineare in linea di massima un profilo del turista russo, ad esempio, è neces-
sario prendere in considerazione una moltitudine di fattori. Secondo un articolo pubbli-
cato sul sito della Mitt, il turismo d’uscita dalla Russia è caratterizzato da cinque punti 
principali: i turisti russi sono definiti da una maggior spesa media pro-capite giornaliera, 
alte aspettative per quanto riguarda l’assistenza in loco, richiesta di servizi in lingua russa, 
particolare interesse per le vacanze invernali e permanenza media particolarmente lunga 
(Mitt, 2018). Tuttavia, è necessario svolgere un’analisi più approfondita per capire le mo-
tivazioni e le necessità di questa categoria.  
Per prima cosa, si tenga presente il clima: la Russia, com’è risaputo, è caratteriz-
zata generalmente da inverni molto rigidi e lunghi e da estati miti, non particolarmente 
calde; inoltre, la sua posizione rende difficoltoso l’accesso alle località balneari, che a 
livello nazionale sono limitate alle aree che si affacciano sul Mar Nero e Mar Caspio. 
Questo spinge il turismo di massa, ovvero le famiglie e i gruppi organizzati, verso desti-
nazioni caratterizzate da un clima temperato, con estati calde e lunghe, proprio come 
quello italiano. Un altro elemento importante è la situazione politica: come accennato 
sopra, alcune categorie di dipendenti pubblici russi ha il divieto di trascorrere le vacanze 
all’estero; questa imposizione è dettata dalla volontà del governo russo di stimolare la 
crescita del turismo interno. Anche le condizioni di ingresso nei vari Paesi giocano 
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ovviamente un ruolo importante nella scelta della destinazione dei turisti russi: essi pos-
sono accedere senza visto o con visto all’arrivo in ben 119 paesi e territori, dai quali è 
esclusa l’Italia. Tuttavia, è bene segnalare che il Visa Management Service italiano, con 
30 uffici distribuiti nei maggiori centri della Federazione Russa, è stato recentemente vo-
tato come migliore Centro Visti Europeo. La nostra nazione continua inoltre a rappresen-
tare una delle destinazioni turistiche più amate dai russi, principalmente grazie al legame 
nato ai tempi dei viaggi del Grand Tour (ENIT, 2019): questo nome indica un lungo viag-
gio nell’Europa continentale intrapreso dai giovani aristocratici a partire dal XVII secolo, 
con lo scopo di ampliare le loro conoscenze, che prevedeva partenza e arrivo in una stessa 
città; questo tour poteva durare mesi o addirittura anni, e molto spesso aveva per destina-
zione proprio l’Italia; da allora, cultura, arte e “lifestyle” italiano hanno sempre affasci-
nato il pubblico russo. In particolare, i russi che vengono in Italia rimangono colpiti dall’ 
“autenticità” dell’ospite italiano: la realtà russa è infatti caratterizzata da grandi imprese 
e attività in cui il gestore è praticamente impossibile da raggiungere, e di certo non dedica 
il suo tempo ai singoli clienti; la società italiana, invece, presenta principalmente imprese 
di dimensione piccola o media, spesso a gestione familiare, dove molto spesso il cliente 
viene accolto direttamente dal proprietario o gestore, che data la dimensione della sua 
attività è in grado di dedicare maggiori attenzioni ai singoli ospiti. Questo tipo di atteg-
giamento è uno dei fattori che non soltanto attrae i turisti, ma li spinge anche a tornare in 
seguito (“returners” abituali). Una novità è rappresentata invece dal fatto che negli ultimi 
anni è cresciuta la domanda per i prodotti di nicchia: il turismo verso le città d’arte “mi-
nori”, il prodotto termale, i grandi laghi, il turismo enogastronomico e quello degli eventi 
sono settori in grande espansione. Questo ci permette di comprendere che il turista russo 
è attivo e in cerca di nuove esperienze. Lo conferma anche il fatto che, secondo quanto 
affermato dal report sul mercato turistico russo pubblicato in marzo 2019 da ENIT, è in 
crescita la percentuale di viaggiatori russi che organizzano il viaggio in autonomia (e non 
per mezzo di tour operator) tramite le prenotazioni online. L’Agenzia Nazionale del Tu-
rismo segnala anche una rapidissima crescita del turismo individuale: la statistica del ri-
lascio dei visti turistici mette a confronto il 35% del turismo autorganizzato nel 2011 con 
circa il 60% nel 2018. Questo aumento si spiega soprattutto dall’entrata in vigore nel 2015 
delle norme sull’obbligo di registrazione delle impronte digitali, che richiede la presenza 
del richiedente stesso. Il turista russo, tuttavia, richiede una particolare attenzione ad 
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alcune sue esigenze particolari durante il soggiorno: tra queste, il rapporto ENIT segnala 
l’attenzione particolare alla lingua (sebbene l’estrazione culturale di questi soggetti sia 
generalmente medio-alta, la lingua inglese non è ancora parlata da tutti), le preferenze 
alimentari, diverse comodità presenti nell’alloggio, la possibilità di shopping e diverti-
menti e il noleggio dell’auto (la maggioranza richiede automobili con cambio automa-
tico). In effetti, il turista russo ha una predilezione per il lusso e si aspetta un’ampia di-
sponibilità di servizi nei luoghi di villeggiatura. 
Tutte le caratteristiche sopra elencate sono adatte a definire soprattutto il turismo 
di massa, non specifico; per delineare il profilo dell’enoturista russo, tuttavia, è necessario 
aggiungere alcune specifiche. Prima di tutto, la “cultura del vino” è molto recente in Rus-
sia, dove soltanto da gennaio 2016 è stata permessa la pubblicità del vino nei mezzi di 
comunicazione di massa, e nel 2017 ha visto crescere l’import vinicolo russo del 45% 
rispetto all’anno precedente (Patrol International, 2019). A seguito di questo sdogana-
mento, la Russia ha iniziato a fare grandi passi nel campo della viticoltura: nel 2016 il 
Ministero dell’Agricoltura ha infatti elaborato un piano per il periodo 2017-2025 che pre-
vede un aumento delle aree coltivate a vigne da uva, mentre nel 2018 il Ministero del 
Commercio ha lanciato un’intensa campagna pubblicitaria per incrementare la cultura del 
vino e fare apprezzare i vini russi di qualità al consumatore (ICE, 2019). I russi storica-
mente preferiscono vini dal gusto semidolce, e quando si tratta di importare tendono a 
scegliere vini dai nomi rinomati (Sangiovese, Montepulciano, Barbera...) o spumanti. 
Tuttavia, proprio la rapida crescita del mercato enoico è indice della curiosità e dell’inte-
resse di questa categoria di consumatori. Il russo che si dedica abitudinariamente all’eno-
turismo è solitamente un individuo con grandi possibilità economiche: i russi non rinun-
ciano alla vacanza al mare (sempre per via del clima a cui sono abituati), di conseguenza 
possiamo dedurre che la vacanza dedicata all’enologia sarà soltanto uno dei viaggi com-
piuti da questa categoria di persone durante l’anno, al fine di godere pienamente di tutti 
gli aspetti di una vacanza all’estero. Ciò significa che l’enoturista russo è anche un grande 
“spender”: può permettersi soggiorni lussuosi e acquisti significativi. La loro condizione 
economica spesso è associata ad una buona istruzione, in genere di livello universitario, 
quindi in tal caso la conoscenza di almeno una lingua straniera è molto più comune ri-
spetto al cittadino russo medio; inoltre, una maggiore cultura si traduce in maggiore au-
tonomia, e cioè nel saper organizzare i propri spostamenti a lunga distanza senza dover 
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per forza ricorrere all’aiuto di tour operator o agenzie di viaggi. Una buona istruzione 
permette al turista appartenente a questa categoria di essere maggiormente aperto a con-
cezioni di vacanza diverse da quelle standard: egli non cerca soltanto la fastosità e il lusso, 
ma è anche in grado di apprezzare la ruralità e la tipicità dei luoghi che visita. 
Una tipologia di turista a parte è costituita dal businessman russo in viaggio di 
lavoro: si tratta di persone di status economico e livello culturale alto e medio-alto con 
un’età compresa tra i 35 e i 50 anni e un’alta propensione al viaggio, che si ritrovano in 
Italia per trasferte lavorative e quindi in genere non hanno una conoscenza approfondita 
del luogo in cui soggiornano; per questo motivo, spesso uniscono l’utile al dilettevole, 
ovvero concludono le loro giornate lavorative con dei momenti di “leisure” in cui si de-
dicano alla scoperta delle culture e tradizioni del posto in questione. Anche questa cate-
goria riveste un ruolo importante nello sviluppo delle attività turistiche più di nicchia 
quali l’enoturismo.  
Per tutte queste ragioni, e considerate le caratteristiche sociali e geografiche del 
territorio friulano, la categoria costituita dall’enoturista russo (sia egli un esperto o sem-
plicemente un curioso) rappresenta nel nostro caso il soggetto più adatto a cui indirizzare 
il prodotto finale di questa ricerca, e cioè un itinerario delle aziende vitivinicole e delle 
cantine del Friuli Venezia Giulia con un target specifico, da seguire liberamente secondo 
le possibilità e gli interessi del turista. 
 
1.4 Enoturismo in Friuli Venezia Giulia 
 
L’enoturismo in Friuli Venezia Giulia è un fenomeno di sviluppo relativamente 
recente, nonostante la storica fama della regione come produttrice di ottimi vini, soprat-
tutto bianchi ma non solo. La regione, infatti, per quanto piccola, presenta un territorio 
estremamente ricco e complesso e per questo caratterizzato da moltissime produzioni vi-
tivinicole peculiari. Questa varietà ha già spinto diversi enti alla creazione di itinerari 
turistici per la scoperta del territorio: il più noto tra tutti è probabilmente quello creato 
dall’Agenzia della Regione Autonoma FVG per il Turismo (PromoTurismoFVG), che ha 
preso il nome di “Strada del Vino e dei Sapori del Friuli Venezia Giulia”. Il percorso 
prevede sei sezioni, divise in base al tipo di territorio: montagna, pianura, riviera, colli, 
Carso e fiume. Un’altra iniziativa assolutamente degna di nota è l’evento “Cantine 
Aperte”, organizzato dal Movimento Turismo del Vino - Friuli Venezia Giulia sin dal 
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1993: si tratta del più importante evento a livello nazionale dedicato al vino e ai luoghi 
della sua produzione, con lo scopo di avvicinare appassionati ed enoturisti alla cultura 
enoica. La manifestazione prevede accoglienza in cantina, visite e degustazioni, ma anche 
incontri con produttori ed esperti di enologia. Un ruolo importante è sicuramente rivestito 
dalla partecipazione regionale a Vinitaly, la più grande manifestazione italiana dedicata 
al mondo del vino che si tiene ogni primavera a Verona: l’ormai consolidata collabora-
zione con PromoTurismoFvg, presente nello stand istituzionale con uno spazio dedicato, 
offre un focus particolare sulla suddetta Strada del Vino e dei Sapori e permette la realiz-
zazione di una scenografia esterna che accoglie i visitatori con diverse immagini della 
regione. 
L’importanza sempre maggiore che l’enoturismo riveste in Friuli Venezia Giulia 
è testimoniata anche da eventi d’importanza globale: la regione (più precisamente Trieste) 
sarà infatti sede della dodicesima edizione dell’International Wine Tourism Conference 
(IWINETC), più importante evento mondiale per l’industria del turismo enogastronomico 
che ogni anno prende luogo in destinazioni in ascesa nel settore. Esiste un numero incal-
colabile di questo tipo di iniziative volte ad avvicinare persone residenti in regione e non 
al mondo della vinificazione e, di conseguenza, al territorio di accoglienza.  
Il turismo enogastronomico, infatti, proprio per la sua natura “trasversale” è in 
grado di estendere i suoi benefici ad altre risorse del territorio (storia, arte, paesaggio, 
monumenti, ecc.) e di incentivare una più equa distribuzione dei turisti durante l’anno, 
importante strategia per la cosiddetta “destagionalizzazione turistica”. Il collegamento tra 
l’enoturismo e cultura, storia e “lifestyle” è stato ampiamente discusso già a settembre 
2016, in occasione della prima Conferenza Mondiale del Turismo del Vino tenutasi nella 
regione georgiana di Kakheti. All’apertura dell’evento, Taleb Rifai, segretario generale 
dell’organizzazione, ha dichiarato: “Wine tourism is intimately related to the identity of 
destinations and comprises cultural, economic and historical values. Furthermore, it con-
stitutes a major driver in diversification strategies helping destinations to enrich the tour-
istic offer and to attract different publics” (UNWTO, 2016).  
Secondo quanto riportato da uno studio sull’argomento svolto da ENIT in colla-
borazione con l’Osservatorio Nazionale del Turismo, la spesa per vacanze a tema enoga-
stronomico è in forte crescita: dal 2013 al 2017 in tutta Italia si è attestato un aumento del 
70% per questa tendenza. Questo fenomeno determina un guadagno molto cospicuo per 
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il paese di accoglienza, poiché un viaggiatore straniero spinto dall’interesse per le eccel-
lenze enogastronomiche spende in media quasi 150 € al giorno: stando al report, si tratta 
del dato più alto se rapportato agli altri tipi di vacanza, anche rispetto alla spesa pro capite 
per vacanza culturale. In termini di ricettività, inoltre, il trend di crescita è confermato dal 
fatto che il settore agrituristico italiano ha visto un aumento del 3,3% delle aziende agri-
turistiche autorizzate rispetto al 2016, in particolar modo nei comuni classificati come 
aree interne (ENIT e Osservatorio Nazionale del Turismo, 2018). Il guadagno, per di più, 
non si limita al periodo della vacanza stessa: la società di ricerche di mercato Ipsos ha 
reso noto che il 59% dei turisti stranieri continua a comprare prodotti italiani, una volta 
rientrato nel paese d’origine dalla vacanza in Italia (Federconsumatori, 2018). Di questo 
argomento ne ha discusso, durante un seminario per gli associati alla Strada del Vino e 
dei Sapori del FVG, Pierpaolo Penco, responsabile della formazione in Wine Business 
presso la MIB Trieste School of Management: egli si è chiesto se sia il vino che fa da 
ambasciatore sui mercati internazionali ad attrarre i consumatori stranieri in Friuli Vene-
zia Giulia, o se siano i turisti che visitano la regione ad acquistare poi i vini una volta 
rientrati nel paese d’origine, a seguito di un’elaborazione di dati Ismea che ha mostrato 
una crescita delle esportazioni vinicole del Friuli Venezia Giulia a un tasso superiore alla 
media nazionale. La ricerca condotta dalla scuola si è focalizzata sui mercati tedesco e 
statunitense, sbocchi ormai sicuri per l’export enoico della Regione, ma i risultati sono 
ugualmente significativi: l’analisi ha tracciato un profilo del consumatore di vino friulano 
simile per entrambi i casi, caratterizzato da curiosità ed esperienza, maggior attitudine a 
sperimentare e conoscenza più approfondita delle altre regioni rispetto al consumatore 
medio, grazie anche ad una frequenza di consumo settimanale superiore. Penco ha poi 
spiegato che chi acquista vini friulani è generalmente motivato da viaggi precedenti nella 
Regione o da offerte promozionali, e tende ad avere un maggior coinvolgimento nel 
mondo del vino, oltre che una maggior propensione a provare diverse varietà. In conclu-
sione, Penco ha mostrato come le prove scientifiche dimostrino che è la visita ad una 
regione produttrice di vino a creare una successiva affinità per i suoi vini, anziché vice-
versa, come spesso si pensa erroneamente. Il problema delle esportazioni dal Friuli Ve-
nezia Giulia, infatti, è che la maggior parte delle bottiglie non porta etichette con chiari 
riferimenti al territorio d’origine (oltre la metà di esse vengono etichettate come Prosecco 
DOC, Pinot Grigio IGT, DOC “delle Venezie” o IGT “Venezia Giulia”), con la 
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conseguente difficoltà da parte dei consumatori nel collegare il prodotto alla sua origine. 
In questa chiave di lettura, il turismo enogastronomico diventa una necessità della produ-
zione regionale per contrastare la concorrenza proveniente da altri vini sui mercati inter-
nazionali che attualmente godono di maggior appeal (WineMeridian, 2017). 
La caratteristica che rende il Friuli Venezia Giulia una meta ideale per i grandi 
spender quali sono gli enoturisti russi è la qualità dell’offerta: con 1,6 milioni di ettolitri 
di produzione di vino, il vitivinicolo del Friuli Venezia Giulia si colloca all’ottavo posto 
della classifica tra le maggiori regioni vitivinicole italiane: all’interno di questa produ-
zione, l’89% dei vini possiede certificazioni di qualità DOP e IGP, grazie anche alle quali 
si sono affermati sempre più sui mercati internazionali (Il Friuli, 2018). Come già accen-
nato in precedenza, le piccole dimensioni di questa regione rendono indispensabile la 
produzione di vini di alta qualità, per poter competere con regioni che possono invece 
puntare sulla quantità. L’interesse russo per i vini italiani in generale è ormai palese: un 
report sviluppato dall’ICE di Mosca sul mercato alimentare russo segnala che nel 2017 
l’Italia è stato il primo paese per valore monetario di esportazioni in Russia e ha detenuto 
il 29,02% del mercato (+40,22% rispetto al 2016), seguita da Francia e Spagna (ICE, 
2019).  
La specificità di questo lavoro di ricerca risiede nell’analisi che lo precede: si è 
tentato di approfondire lo studio dei trend russi riguardanti il turismo e l’enologia, in 
modo da creare un percorso che si snodi tra aziende e cantine la cui offerta possa seguire 
i gusti di questa categoria di turisti, sia a livello di prodotti, che di servizi e accoglienza. 
Questo si traduce in una mescolanza di luoghi in cui sfarzo e lusso colpiscono al primo 
sguardo, ma anche paesaggi rurali bucolici che offrano agli ospiti una visione a cui pro-
babilmente non sono abituati; in tutta la ricerca, ha prevalso la volontà di far conoscere 
non soltanto quei prodotti che assecondino le preferenze dei visitatori, ma anche e soprat-
tutto i vini tipici della mia regione, grazie ai quali è possibile apprezzare tutta l’unicità 
del territorio d’origine e le caratteristiche che li rendono inconfondibili. L’obiettivo non 
è quello di far conoscere esclusivamente le grandi aziende della regione, ma piuttosto di 
spingere quelle più “nascoste” a mostrarsi in tutta la loro autenticità e il loro stretto legame 
col territorio, facendo sì che il target in questione possa capire quanto il Friuli Venezia 
Giulia ha da offrire in aggiunta a ciò che è già noto ai più.
  
  
49 
 
2. Import-Export tra Russia e Friuli Venezia Giulia 
 
Nonostante le dimensioni ridotte della regione Friuli Venezia Giulia (si tratta della 
quartultima in Italia per estensione geografica), la crescita nelle esportazioni vinicole de-
gli ultimi anni, riportata in questo capitolo in base ai dati Istat elaborati dal Consiglio per 
la ricerca in agricoltura e l’analisi dell’economia agraria (CREA), mostra una forte vo-
lontà dei produttori friulani di competere e far vedere al resto del mondo che un territorio 
limitato geograficamente non si traduce forzatamente in un altrettanto limitata produ-
zione.  
I dati reperiti a riguardo risultano ancor più sorprendenti se si considera l’estremo 
ritardo con cui il settore agricolo friulano si è sviluppato nella storia. Secondo quanto 
riferito da Francesco Marangon (2017), professore di Economia ed Estimo Rurale presso 
l’Università degli Studi di Udine, quando nel resto d’Italia a fine XIX secolo si iniziavano 
ad utilizzare i primi mezzi meccanici moderni, gli agricoltori friulani ancora si avvale-
vano di aratri e tridenti di legno: le cause vanno ricercate soprattutto nella struttura del 
territorio, segnata da molti rilievi montuosi, terreni poco fertili, greti e aree insalubri in 
prossimità della costa. Non bisogna dimenticare, poi, la continua esposizione della re-
gione alle distruttive invasioni da popoli esterni. Oltre a tutto ciò, un freno importante era 
rappresentato dal sistema feudale, in cui le lotte continue tra signori hanno spezzettato il 
territorio in infinite proprietà di dimensioni irrisorie, che ancora oggi rendono difficile lo 
sviluppo di attività agricole economicamente vitali. Un primo, scarso, impulso innovativo 
va attribuito all’Associazione agraria friulana, formata da nobili e borghesi impegnati ad 
ammodernare l’agricoltura locale, che però fu colta impreparata all’arrivo di oidio, pero-
nospora e fillossera. Queste tre malattie colpirono pesantemente l’intero settore, porta-
rono alla diffusione del vivaismo e infine alla scomparsa di molte varietà. Altra causa di 
rallentamento allo sviluppo del comparto vitivinicolo friulano fu il passaggio della zona 
del Collio all’Impero austro-ungarico, che sfruttò questa ottima zona di produzione per 
rifornire di vino le proprie terre, privando la regione dei propri prodotti. La situazione non 
migliorò nel primo dopoguerra: il ritorno all’Italia si tradusse nell’impossibilità di espor-
tare verso i Paesi del Centro Europa, ma anche i mercati italiani risultarono impenetrabili 
per via dei prezzi più bassi e della pretesa di una maggior qualità. I vini del Collio vennero 
dunque nuovamente destinati al consumo locale, senza prospettive economiche e com-
merciali per la viticoltura della zona. Inoltre, la guerra che per due anni si era svolta 
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proprio su quel fronte aveva praticamente distrutto vigneti ed infrastrutture agricole, che 
richiesero un tempo lunghissimo per la ricostruzione. A peggiorare ulteriormente le cose 
arrivò anche il collasso dei prezzi negli anni 1933-1934, che impoverì molti contadini e 
li spinse ad abbandonare l’ormai costosa coltivazione della vite: l’intera agricoltura ita-
liana risultò il settore più colpito dalla crisi. Com’è facile intuire, con il secondo conflitto 
mondiale la Regione vide l’esodo di 20-30.000 emigranti l’anno, numero decisivo per 
un’agricoltura locale costituita principalmente da piccole aziende a conduzione familiare. 
Nonostante la diffusa e inesorabile riduzione del peso economico delle attività agro-fore-
stali che ebbe inizio dagli anni Sessanta, la viticoltura in Friuli si diffuse sempre di più, e 
con tecniche sempre più specializzate. È un po’ l’aspetto poetico del Friuli Venezia Giu-
lia: i friulani sanno trovare proprio nelle difficoltà lo stimolo necessario a ricominciare da 
zero, a riaffermare il loro ruolo all’interno del Paese, e questa nuova possibilità permette 
loro di liberarsi dell’accezione negativa che da sempre contiene il termine “contadino”. E 
così, dagli anni Settanta si assiste ad un aumento della superficie vitata e un passaggio dai 
973.000 ettolitri di vinificazioni annuali del 1971 agli oltre 1,6 milioni del 1979; crescita 
che continuerà, seppur a ritmi contenuti, anche durante gli anni Ottanta e Novanta. I dati 
Istat raccolti dal professor Marangon mostrano infine una progressione produttiva senza 
precedenti dal 2015, fino ad arrivare al record assoluto regionale di 1,9 milioni di ettolitri 
di vino prodotti nel 2016 (Marangon, 2017). Questo brevissimo sunto storico (che è pos-
sibile approfondire attraverso il relativo riferimento bibliografico) degli ostacoli che ha 
superato la viticoltura regionale nel tempo, ha lo scopo di far comprendere il valore cul-
turale del vino in un territorio dalle molte possibilità qual è il Friuli Venezia Giulia e allo 
stesso tempo permette di apprezzare l’alto livello produttivo e qualitativo raggiunto dalla 
Regione nonostante le difficoltà che ne hanno rallentato la crescita durante i secoli passati. 
 
 2.1 L’esportazione vinicola dal Friuli Venezia Giulia 
 
Il settore vinicolo in Friuli è incentrato prevalentemente sulla produzione di vini 
bianchi fermi, ma ci sono anche alcuni vini rossi nati da vitigni autoctoni che esistono 
solo in questa regione, come lo Schioppettino e il Pignolo, oppure ancora vini dolci otte-
nuti per appassimento o vendemmia tardive, come il Picolit, il Ramandolo, il Verduzzo e 
l’Ucelut, i quali contribuiscono a determinare l’enorme varietà di vini di alta qualità che 
non è facile trovare in altre aree viticulturali. Come già accennato nel capitolo precedente, 
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la produzione enoica del Friuli Venezia Giulia rappresenta soltanto il 2,4% del totale na-
zionale1, una fetta estremamente piccola che ha spinto la Regione a puntare soprattutto 
sulla qualità della sua offerta: il Friuli è la regione con la più alta proporzione di DOCG 
e DOC sul totale. Le DOCG sono quattro: Colli Orientali del Friuli Picolit, Lison, Ra-
mandolo e Rosazzo. Le DOC, invece, addirittura dieci, mentre tre sono le IGT. La Re-
gione può essere suddivisa in tre zone: la zona pianeggiante con la provincia di Pordenone 
e parte della provincia di Udine, dove vengono coltivate le DOC Grave e quelle di pianura 
Aquileia, Annia e Latisana; la zona nord-est delle province di Udine e Gorizia con le 
DOC Isonzo, Colli Orientali del Friuli e Collio; la parte Giuliana, con la DOC Carso.  
 
 
Figura 3- Le denominazioni di origine della regione Friuli Venezia Giulia (Fonte: Federdoc) 
 
Questa ampia ricchezza di vini di alta qualità si spiega con la variabilità della 
composizione dei terreni regionali: si passa dai ciottoli delle Grave, trascinati dall’azione 
di riporto dei fiumi Tagliamento, Meduna e Cellina, alle argille calcaree e sabbie calcifi-
cate dei Colli Orientali, ai depositi alluvionali e alle argille rosse dell’isontino. Un 
                                               
1 Fonte: Agenzia regionale per lo sviluppo rurale ERSA. http://www.ersa.fvg.it/cms/consumatore/associa-
zioni-e-consorzi/Le-eccellenze-del-Friuli-Venezia-Giulia.html (consultato il: 18/03/2019). 
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importante contributo è dato senza dubbio anche dal clima: la regione presenta diversi 
livelli di piovosità e venti di diversa origine, talvolta di Bora, talvolta derivanti dal vicino 
Mar Adriatico, che conferisce alle uve tempi diversi di maturazione in base alla distanza 
dei vigneti dalla costa. Inoltre, la varietà era una caratteristica ricercata di proposito in 
tempi antichi, in quanto essa era l’unico metodo per assicurare i vigneti dalle avversità: 
con l’arrivo di una malattia, non tutte le viti venivano ugualmente colpite. E ancora, le 
diverse varietà avevano funzioni diverse che andavano a completare le caratteristiche di 
un uvaggio: l’una apportava più zucchero, l’altra più acidità e via dicendo. È importante 
ricordare, però, che il vino prodotto per l’autoconsumo non aveva particolari pretese di 
gusto o di durata; si trattava piuttosto di un alimento destinato a coprire i fabbisogni della 
famiglia durante i pesanti lavori estivi, fino alla vendemmia successiva, oppure di un bene 
con cui pagare l’affitto ai proprietari di fondi. Soltanto nell’Ottocento pochi “progressisti” 
iniziarono ad avanzare alcune critiche ai vini cattivi e ai vitigni che li producevano, ri-
chiedendo ai produttori di scegliere poche varietà ma di buona qualità (Costantini, 2017).  
La moltitudine di vitigni autoctoni presenti in regione si spiega soprattutto con 
l’alternarsi di insediamenti di popoli provenienti da terre molto diverse: il territorio fu 
inizialmente conquistato dai romani, che lo rinominarono Forum Julii (dal nome dell’im-
peratore) e lo trasformarono in uno dei centri nevralgici dell’Impero; testimonianze sulla 
qualità dei vini regionali risalgono già a quel tempo. In seguito, le dominazioni Veneziana 
e Asburgica proseguirono nello sviluppo della coltivazione e produzione del vino, fino a 
che l’avvento della fillossera2 a fine ‘800 ha distrutto moltissime varietà locali, favorendo 
l’innesto di nuove varietà internazionali, che si sono imposte sulle specie autoctone, anche 
in risposta alle ormai mutate esigenze di mercato. È soltanto in tempi recenti, infatti, che 
si è assistito alla rivalorizzazione del patrimonio ampelografico regionale, fonte delle va-
rietà di vini più pregiate.3 
Questo rinnovato interesse nei confronti dell’autenticità dei vitigni si è concretiz-
zato in una misura promozionale del valore di quasi tre milioni di euro nel 2017: la Re-
gione aveva infatti messo a disposizione dei contributi per azioni di promozione dei vini 
regionali nei mercati extra UE, al fine di ampliarne la conoscenza e migliorarne la 
                                               
2 Insetto arrivato in Europa dall’America a metà del XX secolo e diffusosi rapidamente in tutti i vigneti, 
che hanno subito un enorme danno a causa delle radici particolarmente sensibili. Fonte: http://www.agra-
ria.org/entomologia-agraria/fillossera-della-vite.htm (consultato il: 12/04/2019). 
3 Fonte: Quattrocalici, https://www.quattrocalici.it/regione/friuli-venezia-giulia/ (consultato il: 
12/04/2019). 
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competitività (Del Fabro, 2017). Non si è certo trattato della prima iniziativa in questo 
settore: per il 2017, il vitivinicolo regionale aveva ottenuto una dotazione complessiva di 
quasi 13 milioni di euro in finanziamenti UE per la ristrutturazione e riconversione dei 
vigneti. La regione si è guadagnata la fiducia degli enti grazie alle ottime prestazioni pas-
sate: come riferito da WineMonitor in base ai dati Istat, dal 2011 al 2016 il Friuli Venezia 
Giulia ha aumentato del 54,5% l’export di vini, superando nettamente la crescita del 
27,2% dell’export nazionale totale. Il successo di questo settore è confermato anche da 
una delibera di gennaio 2019, con la quale è stato approvato un bando per l’accesso a 
nuovi investimenti a sostegno del settore vitivinicolo nazionale: i fruitori avranno un con-
tributo fino al 40% per acquisto di materiali da affinamento e invecchiamento, specifiche 
attrezzature per l’elaborazione di vini frizzanti e macchine per la vinificazione4. In gene-
rale, il settore vinicolo gode storicamente di un trattamento particolare nella politica agri-
cola comune (PAC) grazie al suo valore strategico per l’economia agricola comunitaria. 
Dal 2013, quindi, l’eccezionalità del comparto del vino è stata riconosciuta ufficialmente 
con la creazione del Piano di Supporto nazionale (PS), composto di otto misure: 4 misure 
strutturali (Promozione, Ristrutturazione e riconversione, Investimenti, Innovazione) e 4 
congiunturali (Fondi di mutualizzazione, Assicurazione vendemmia, Vendemmia in 
verde, Distillazione dei sottoprodotti). Nell’utilizzo di questo PS italiano, per gli anni 
2014-2018 è emersa una predominanza delle misure destinate al miglioramento della 
competitività; il Friuli Venezia Giulia, che nel periodo 2014-17 ha percepito il 4% della 
dotazione nazionale, ha utilizzato questi fondi soprattutto per le misure di Ristrutturazione 
e riconversione, dedicando ad esse il 64% della spesa, contro il 40% circa della media 
nazionale. Per la Promozione, invece, la regione si è mostrata allineata alla media nazio-
nale, con circa il 30% di spesa (Sardone, 2018). 
Questi sforzi si sono recentemente dimostrati più che efficaci: all’edizione 2019 
della fiera Vinitaly, secondo un’indagine condotta dall’Osservatorio Vinitaly-Nomisma 
Wine Monitor, il 5% degli intervistati ha dichiarato che, per una vacanza alla scoperta del 
vino, vorrebbe andare in Friuli Venezia Giulia; in base a questi dati, il Friuli è risultato 
essere la quinta regione italiana, al pari della Puglia, più ambita dai visitatori interessati 
all’enoturismo. La classifica ha visto nei primi quattro posti Toscana (27%), Piemonte 
                                               
4 Fonte: sito ufficiale Regione Autonoma Friuli Venezia Giulia, https://www.re-
gione.fvg.it/rafvg/cms/RAFVG/economia-imprese/agricoltura-foreste/FOGLIA10/#id9 (consultato il: 
12/04/2019). 
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(12%), Veneto (9%) e Sicilia (7%), ovvero le regioni più estese e con maggior volume 
turistico. L’importanza del vino, inteso come cultura di un popolo, è resa evidente dal 
fatto che esso rappresenta il 60% dell’export totale del mercato regionale, mentre a livello 
nazionale vale ben 14 miliardi di euro al consumo e 6,2 miliardi per esportazioni5.  
Secondo Adriano Gigante, noto viticoltore di Corno di Rosazzo, il Friuli Venezia 
Giulia dovrebbe impegnarsi a promuovere un sistema consortile regionale per poter com-
petere con regioni che sono da sempre più unite. Non a caso, in luglio 2018 Gigante è 
diventato presidente del Consorzio delle DOC Friuli, con l’impegno di portare a conclu-
sione il percorso per la creazione del Consorzio di tutela della DOC Friuli e di individuare 
un modello di promozione che risalti la peculiarità dei diversi territori regionali. A pro-
posito di organizzazioni, una realtà degna di nota è sicuramente quella della Federazione 
Italiana Vignaioli Indipendenti (FIVI): nata in Italia nel 2008 per far sentire la voce dei 
propri aderenti di fronte alle istituzioni, da sempre si batte per la salvaguardia dei vitigni 
autoctoni minori, in quanto patrimonio culturale e di biodiversità, e conseguentemente 
colonna portante dell’attività dei vignaioli. Le vigne antiche incarnano la storia e le tra-
dizioni del territorio in cui sono nate, ma spesso sono soggette a espianto perché non 
conformi a disciplinari che, come affermato dalla presidente dell’associazione Matilde 
Poggi in un’intervista (2018), sono “spesso forzati e (...) possono portare all’esclusione 
di interi vigneti dalle Denominazioni di Origine”. Le motivazioni di chi si batte per con-
servare vitigni autoctoni sono illustrate chiaramente dall’agronomo friulano Enos Costan-
tini in Storia della Vite e del Vino in Friuli e a Trieste (2017). Egli spiega innanzitutto 
che un vitigno che per la viticoltura attuale è superato, potrà tornare utile per prodotti 
diversi rispetto a quelli tradizionali, come nel caso della Ribolla gialla, uscita dagli 
uvaggi6 per produrre vini monovitigni più vicini al gusto moderno. Oltre alle finalità uti-
litaristiche, tuttavia, la conservazione dei vitigni originari ha anche e soprattutto una con-
notazione etica: Costantini sottolinea che “i viticoltori che hanno selezionato i tanti vitigni 
friulani lavoravano per dare un futuro migliore ai loro discendenti. Non possiamo perdere 
una ricchezza che è stata così amorevolmente creata: non si tratta di salvare singole 
                                               
5 Fonte: sito ufficiale Regione Autonoma Friuli Venezia Giulia, http://www.regione.fvg.it/rafvg/comuni-
cati/comunicato.act?dir=/rafvg/cms/RAFVG/notiziedallagiunta/&nm=20190407143713004 (consultato il: 
21/04/2019). 
6 In enologia, questo termine indica l’operazione di selezionare e mescolare uve diverse per produrre un 
vino (Grande Dizionario Italiano Hoepli, 2015) (http://www.grandidizionari.it/Dizionario_Italiano/pa-
rola/U/uvaggio.aspx) 
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varietà, bensì una irripetibile variabilità genetica”. Lo studioso, infine, conclude con un 
bellissimo paragone: così come vengono conservati le suppellettili dei nostri antenati, allo 
stesso modo dovremmo sforzarci di custodire i vitigni, anch’essi vestigia del nostro pas-
sato. L’idea alla base della Federazione Vignaioli Indipendenti è nata, oltre che da questa 
lotta per la preservazione dei vitigni autoctoni, anche dalla constatazione che gli interessi 
dei vignaioli non vengano presi in considerazione a sufficienza7. L’industria e il commer-
cio tendono a distaccarsi dal territorio d’origine nell’acquisto delle materie prime in base 
a ciò che è più conveniente al momento, ma il vino in quanto prodotto agricolo è natural-
mente legato al territorio d’origine; la FIVI quindi si batte contro la strategia adottata da 
molte aziende che importano il mosto di un certo paese europeo verso un altro dove il 
costo del lavoro è inferiore, il quale comparirà poi nell’etichetta come paese di produ-
zione, senza alcuna indicazione in merito al paese d’origine. Si tratta, effettivamente, di 
una tecnica ingannevole nei confronti del consumatore e fonte di concorrenza sleale tra 
vignaioli, ma non è niente di nuovo: per favorire gli interessi dell’industria multinazionali, 
molti piccoli produttori di olio d’oliva hanno visto calare il sipario sulle loro attività. I 
criteri che un vignaiolo deve soddisfare per essere accettato nella FIVI, come riportato 
nel sito ufficiale della stessa, sono i seguenti: 
 
• Coltivare le proprie vigne e imbottigliare il proprio vino curando personal-
mente il proprio prodotto. Vendere tutto o parte del raccolto in bottiglia, 
sotto la propria responsabilità, con il proprio nome e la propria etichetta; 
• Acquistare uva o vino non a fini commerciali ma esclusivamente per 
estreme esigenze di vinificazione o nel caso di viticoltura di montagna per 
salvaguardare il proprio territorio agricolo; 
• Rispettare le norme enologiche della professione, limitando l’uso di addi-
tivi e concentrandosi sulla produzione di uve sane8. 
 
Questa filosofia, che mette al centro il rapporto tra il viticoltore e il territorio, rivendica 
con forza il valore della famiglia alla base del mestiere, il rispetto e la valorizzazione della 
                                               
7 Fonte: Federazione Italiana Vignaioli Indipendenti FIVI, https://www.fivi.it/la-fivi/la-storia/ (consultato 
il: 17/04/2019). 
8 Fonte: FIVI, https://www.fivi.it/la-fivi/chi-siamo/ (consultato il: 17/04/2019). 
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terra attraverso il lavoro del vignaiolo, la trasparenza delle etichette e l’unicità dei tanti 
terroir italiani. La FIVI è una realtà estremamente interessante anche e soprattutto per la 
volontà di avviare un dialogo costante coi consumatori, considerati alleati dei vignaioli. 
Per quanto riguarda l’export, il Friuli Venezia Giulia ha mostrato un tasso d’in-
cremento significativo negli ultimi anni, durante i quali il valore delle spedizioni è passato 
da 76 a 113 milioni di euro, con un aumento del 48%, determinando conseguentemente 
una variazione positiva dal 1,5% al 1,8% del peso regionale sul totale Italia. Tuttavia, la 
strada da fare è ancora lunga, se si considera che il peso della produzione regionale am-
monta al 3% del totale nazionale, ma soltanto all’1,5% in termini di volumi esportati sui 
mercati esteri. Questo dato assume maggiore importanza se si considera che i vini di qua-
lità regionali pesano più dell’85% del valore totale di spedizioni all’estero, a conferma 
degli alti standard qualitativi della produzione del Friuli Venezia Giulia. I vini destinati 
all’export si rivolgono principalmente ai mercati di tre Paesi: USA, Germania e Regno 
Unito; tra i mercati emergenti, invece, si segnalano soprattutto Giappone e Cina (Sardone, 
2018). Non sorprende la posizione degli Stati Uniti, se si pensa che negli anni il mercato 
americano si è confermato il più importante al mondo in termini di consumo di vino, oltre 
che l’unico con una crescita rilevante (Camera di Commercio di Udine, 2018).  
Secondo un report pubblicato dalla Camera di Commercio di Udine (2018), 
nell’export vinicolo italiano del 2017 il Friuli Venezia Giulia si è classificato al decimo 
posto con l’1,89% del totale italiano: le regioni che maggiormente contribuiscono in que-
sto mercato sono Veneto, Piemonte e Toscana, per l’alta qualità dei loro prodotti (soprat-
tutto vini rossi) e per l’ottimo lavoro svolto unitariamente da ogni singola regione per 
valorizzare l’immagine del brand. Il Friuli, tuttavia, è risultato essere una delle quattro 
regioni che maggiormente contribuiscono all’incremento delle esportazioni italiane, in-
sieme a Veneto, Toscana e Abruzzo; dal 2011 al 2017, infatti, il valore delle esportazioni 
dei vini friulani è passato da 71 a 112 milioni di euro. 
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Esportazioni di vino a confronto: Veneto, FVG e Italia 
 
Figura 4 - Andamento delle esportazioni dei vini d'uve nel confronto tra Veneto, Friuli Venezia Giulia e Italia (Fonte: 
elaborazioni del Centro Studi della Camera di Commercio di Udine su dati Istat) 
 
2.1.1 Promozione e marketing nel settore vitivinicolo friulano 
 
Nell’ambito del progetto Mervino (Mercato del Vino)9, nato dalla collaborazione 
tra il Consiglio per la ricerca in agricoltura e l’analisi dell’economia agraria (CREA), il 
Centro Politiche e Bioeconomia e l’Agenzia regionale per lo Sviluppo Rurale del Friuli 
Venezia Giulia (ERSA), è stata condotta un’indagine su un campione di 200 aziende me-
dio-grandi della regione per approfondire strategie e scelte di mercato (Zannier, 2018). In 
una delle sezioni della ricerca è stata affrontata l’importante tematica delle azioni promo-
zionali e di marketing intraprese dalle aziende per posizionarsi sul mercato con un ap-
proccio competitivo. Un primo punto interessante riguarda la scelta degli strumenti di 
comunicazione per la promozione dei prodotti: il 61% delle aziende intervistate dichiara 
di non avere un vero e proprio piano di marketing, mentre nel caso in cui esso esista, nel 
14% dei casi viene promosso dall’azienda stessa e soltanto l’1,1% delle aziende si avvale 
di un consulente esterno. Come si può vedere nella figura 5, gli strumenti di comunica-
zione più utilizzati sono sito web e fiere, quasi alla pari, opuscoli, social networks ed 
                                               
9 Progetto pensato per l’analisi del sistema vitivinicolo del Friuli Venezia Giulia, avente il duplice obbiet-
tivo di fornire una vasta disponibilità di informazioni sull’andamento del settore e uno spunto per interes-
santi valutazioni sulle possibili evoluzioni del comparto (Zannier, 2018). 
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eventi aziendali, mentre la pubblicità su riviste specializzate o via radio o TV risulta es-
sere la forma meno utilizzata. 
 
Strumenti di comunicazione usati per la promozione dalle aziende vitivinicole del 
Friuli Venezia Giulia 
 
Figura 5 - Strumenti di comunicazione usati dalle aziende per la promozione dei prodotti (Fonte: elaborazioni Crea su 
dati campione Mervino) 
 
Per promuovere prodotti e azienda, è stato utilizzato in media il 6,5% del fatturato, 
destinato soprattutto ad investimenti per fiere e materiale divulgativo. In termini di stra-
tegie di marketing, il 42,5% delle aziende punta sul prodotto, il 31% su brand, filosofia 
aziendale e territorio, e soltanto l’1,5% fa leva sul prezzo. Quando intervistate sui mag-
giori concorrenti di mercato, le aziende hanno messo tra le prime posizioni Australia, 
Spagna, Francia, Stati Uniti, Sud America e Cina. Gli intervistati ritengono che questi 
paesi sono resi più forti dal brand e dalla capacità di utilizzo del marketing, mentre il vino 
friulano è limitato dal fatto di essere ancora poco conosciuto. Le aziende sono risultate 
concordi sulla necessità di costituire un ambiente unitario per aumentare la visibilità e la 
forza dei produttori regionali (Cisilino, 2018). 
 
2.2 Import vinicolo in Russia 
 
Secondo la Guida Export Vino del 2019, realizzata con il contributo degli Uffici 
di tutto il mondo dell’Agenzia per la promozione all’estero e l’internazionalizzazione 
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delle imprese italiane (ICE), il consumo pro capite di vino in Russia è di quasi 7 litri 
l’anno10. In un mercato che registra 17,7 milioni di ettolitri di vino (2017), il vino impor-
tato corrisponde a 4,5 milioni di ettolitri (2017), di cui 815 mila italiani. Per avere un’idea 
del valore di questi numeri, si considerino alcuni dati aggiuntivi: secondo l’edizione 2019 
dell’Industry Book di Unicredit, uno studio dedicato al comparto vitivinicolo italiano, gli 
Usa si riconfermano il primo mercato di sbocco per i vini italiani, seguiti da Germania e 
Regno Unito. La stessa Guida Export Vino sopracitata riferisce che negli Stati Uniti, dove 
il consumo pro capite arriva agli 11.1 litri per persona (2016), il mercato totale del vino è 
il primo al mondo ormai dal 2010, e nel 2017 ha importato all’incirca 12 milioni di etto-
litri di vino, di cui poco meno di 4,5 milioni dall’Italia: praticamente il totale delle impor-
tazioni russe da tutto il mondo. Sebbene si tratti di due dei territori più vasti al mondo (la 
Russia è il primo in assoluto), è innegabile che Stati Uniti e Russia presentino una densità 
demografica molto diversa (31 abitanti per km² nel primo Paese, contro gli 8 circa del 
secondo) principalmente dovuta alle difficili condizioni che hanno ostacolato nel tempo 
l’insediamento umano nel territorio russo, dunque, sommando questo dato demografico 
alla storia del Paese stesso, non sorprende che le importazioni di vino non abbiano ancora 
raggiunto livelli particolarmente degni di nota. Tuttavia, questa tendenza pare essere in 
crescita: secondo Maxim Kashirin (2019), presidente della Simple Group (società russa 
leader nella distribuzione di vini), “lo sviluppo del business in Russia è ora un compito 
difficile e costoso ma fattibile” (Wine News, 2019); l’esperto del settore prevede una 
crescita del mercato lenta per i prossimi anni, nella quale ogni punto percentuale di cre-
scita sarà guadagnato con fatica e investimenti, che saranno però ricompensati con suc-
cesso. Il vicepresidente di Simple Group, Anatoly Korneev, ritiene che siano i viaggi a 
cambiare l’opinione dei consumatori, ed è grazie a ciò che la cultura del vino si sta lenta-
mente sviluppando anche in Russia, in particolare tra le nuove generazioni, che sono sem-
pre più interessate a capirne di più. Certo è che la situazione politica in cui si è ritrovato 
il paese negli ultimi decenni non ha favorito la diffusione delle informazioni, in partico-
lare dall’estero, e soprattutto nelle città di medie e piccole dimensioni. Come già accen-
nato in precedenza, infatti, sin dal 2006 e fino a poco tempo fa in Russia vigeva il divieto 
                                               
10 Il dato fa riferimento in particolare all’anno 2016. 
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assoluto11 di pubblicizzare bevande alcoliche su tutti i media. Di conseguenza si è visto 
il fallimento di diverse testate specializzate nella diffusione della conoscenza del vino in 
Russia, alle quali era anche proibito addirittura menzionare prodotti e marche specifiche. 
Fa eccezione il vino russo, del quale la promozione è consentita, ma soltanto se allegata 
ad un avviso sui rischi legati al consumo di bevande alcoliche. La legge aveva il principale 
obiettivo di contrastare il dilagante consumo di vodka e birra (Breddo, 2015), segnalato 
dai dati rilevati dall’Organizzazione Mondiale della Sanità che nel 2013 indicava la Rus-
sia come Paese più problematico in termini di alcolismo (WineNews, 2013), ma ha di 
fatto colpito anche i vini, che fino a pochi anni fa non venivano considerati prodotto della 
coltivazione, ma soltanto uno dei molti alcolici e superalcolici consumati in Russia. È 
giunto il momento, in effetti, di abbandonare gli stereotipi sul consumo di alcolici in Rus-
sia: sebbene vodka e altri superalcolici costituiscano innegabilmente un grosso segmento 
della tradizione alcolica russa, la bevanda più amata dai russi risulta essere la birra. Se-
condo un’indagine svolta per World Food Moscow (2019), una delle principali fiere del 
settore agroalimentare internazionale che si svolge annualmente nella capitale, nel 2017 
la vendita e consumo di birra ha coperto l’83% del totale di questo settore. Nello stesso 
anno, l’importazione della bevanda in questione ha visto una crescita del 57%, contro il 
35.3% dei superalcolici. La crescita è risultata significativa, nonostante tutto, anche per il 
vino, con un aumento del 55.2%. Proprio perché non fa ancora parte della dieta quotidiana 
dei russi ed è quindi percepito come bene di lusso non essenziale, il vino risente pesante-
mente di periodi di crisi e sanzioni. Dopo la revisione della legge di cui sopra, la situa-
zione attuale è la seguente: il divieto a consigliare e promuovere vini vale per tutti i veicoli 
di trasporto e gli edifici (internamente ed esternamente), eccetto i luoghi interni di som-
ministrazione e vendita al dettaglio di tali prodotti, e sono inoltre vietate le insegne pub-
blicitarie sui tetti delle aziende agricole o sui vigneti (Wine Strategies, 2019). Soltanto di 
recente, cioè nel 2016, i membri della commissione competente hanno respinto il progetto 
di legge che ristabiliva tale divieto, essendosi resi finalmente conto dell’assurdità di tale 
provvedimento. La pubblicità, infatti, potrebbe avere l’utilità di informare sul consumo 
responsabile di alcolici, e portare allo sviluppo della vinificazione di alta qualità anche in 
Russia, grazie ad una maggior conoscenza del mondo enoico (Wine Strategies, 2017). 
                                               
11 Art. 21 della legge federale del 13 marzo 2006 n. 38-FZ (modificata il 27/12/2018) “Sulla pubblicità” 
(Si veda: http://www.consultant.ru/docu-
ment/cons_doc_LAW_58968/e4311f6720a4a4457f53bce4382af75b7858054e/ ) 
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Proprio a questa idea si associano i grandi passi fatti dalla Federazione nel campo della 
viticoltura: uno studio dell’Agenzia ICE di Mosca (2019) riporta l’elaborazione nel 2016, 
da parte del Ministero russo dell’agricoltura, di una “Concezione di sviluppo della viti-
coltura e vinicultura per il periodo 2016-2020 e un piano per il periodo fino al 2025”. Il 
progetto prevede un aumento delle aree coltivate a vigne da uva e un consolidamento dei 
vini russi di qualità media e alta anche sui mercati esteri. Le precedenti leggi restrittive 
hanno causato una diminuzione del consumo del vino, e proprio per questo il Ministero 
russo del Commercio nel 2018 ha lanciato una campagna pubblicitaria per diffondere la 
cultura del vino e la conoscenza dei vini russi di qualità tra i consumatori. In questo senso, 
il crollo del rublo ha avuto l’effetto, positivo per i produttori locali, di rendere molto più 
costose le importazioni di mosti e materie prime che, associati ad un maggior sostegno 
economico alle piantagioni di vitigni russi, offrono una possibilità di riscatto ai viticoltori 
russi.  
Dopotutto, il vino non è un prodotto totalmente nuovo per il popolo russo: anzi, 
secondo la maggior parte degli studiosi, la nascita della viticoltura si colloca in un’area 
compresa tra la Turchia orientale, l’Iran occidentale e il massiccio del Caucaso, quindi 
Georgia, Armenia e Azerbaijan. Proprio in Georgia e Armenia (al tempo colonie greche), 
alcuni scavi archeologici hanno permesso il ritrovamento di cantine e strumenti di vinifi-
cazione databili addirittura tra il 6000 e il 5000 a.C. (Bordoni, 2017). Uno studio pubbli-
cato nel 2017 su Pnas (rivista dell’Accademia delle Scienze degli Stati Uniti) ha in effetti 
rivelato che questa zona a cavallo tra il mar Caspio e il mar Nero, con terreni fertili e 
anticamente caratterizzata da climi più miti di quelli odierni, si rivelò subito perfetta per 
la coltivazione della vite eurasiatica (McGovern et al., 2017). L’ipotesi è stata confermata 
anche da David Magradze, esperto dell’Istituto di orticultura, viticultura ed enologia di 
Tbilisi, che in un’intervista per Osservatorio Balcani e Caucaso Transeuropa ha affermato 
che “secondo gli studi archeobotanici, l’addomesticazione della vite è iniziata nel Cau-
caso meridionale tra il VI ed il IV millennio a.C., nello stesso periodo in cui sarebbe 
iniziata in Mesopotamia” (Morandi, 2011). Denis Puzyrev (2013), inviato speciale per 
Russia Beyond12, spiega che la tradizione vinicola georgiana ha subito un brusco calo 
qualitativo negli anni dell’Unione Sovietica: fino alla Rivoluzione del 1917 il vino in 
                                               
12 “Russia Beyond” è un progetto internazionale multimediale nato nel 2007, originariamente finanziato 
dal quotidiano Rossijskaja Gazeta (organo ufficiale della Federazione Russa), poi dall’organizzazione 
“TV-Novosti”, avente l’obiettivo di far conoscere la Russia al mondo (fonte: https://it.rbth.com/about ). 
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Russia era bevuto soltanto dall’aristocrazia, ma tutto cambiò con l’ascesa al potere di 
Stalin, convinto che questa bevanda dovesse essere alla portata di tutti i cittadini sovietici. 
Gli esperti del settore, convocati appositamente, riuscirono a produrre varietà vinicole 
resistenti al freddo e ad alta resa, ma il prodotto che ne risultò era praticamente imbevibile 
per l’alta acidità e la totale assenza di sapore. Come rimedio, si decise di aggiungere zuc-
cheri ed alcol etilico, pratica ancora in uso nell’industria vinicola russa di oggi. Questo 
determinò in primo luogo la predilezione russa per i vini dolci e semi-dolci e ovviamente 
l’incapacità di apprezzare i vini secchi, tipici di gran parte del nord Italia, per via della 
loro eccessiva acidità (Puzyrev, 2013). 
La produzione vinicola è ancora oggi un tassello molto importante nell’economia 
georgiana, ma l’embargo imposto al Paese dalla Russia nel marzo del 2006, ufficialmente 
motivato dalla bassa qualità dei vini venduti, ne ha mutato i tratti caratteristici. La Georgia 
era considerata fino a vent’anni fa la “cantina dell’Unione Sovietica”, mentre oggi i prin-
cipali importatori di vino georgiano sono Ucraina, Kazakistan e Bielorussia. Questo im-
plica che, se prima la Georgia poteva produrre vino di bassa qualità con la certezza di 
poterlo rivendere alla Russia, oggi i produttori devono adeguarsi alle richieste di altri 
mercati, aumentando inevitabilmente la qualità dei loro vini (Morandi, 2011). Il bando è 
stato rimosso nel 2013, ma il mercato vinicolo russo a quel punto aveva subito a sua volta 
importanti trasformazioni. Durante il periodo in cui il divieto era in atto, infatti, il posto 
precedentemente occupato dai vini georgiani è stato occupato da quelli sudamericani; 
inoltre, le fasce di prezzo dei vini buoni di produzione russa o straniera si sono abbassate 
di molto, tanto che già nel 2013, secondo il presidente dell’Unione dei viticoltori e degli 
enologi russi Leonid Popovic la spesa media per un vino buono era scesa tra i 150 e i 300 
rubli, mentre sei anni prima i francesi, ad esempio, potevano tentare di vendere il loro 
vino a partire da 600 o 700 rubli (Gvritishvili, 2013). Questa idea è confermata da Eleo-
nora Scholes (Doroshenko, 2015), esperta del settore vitivinicolo, che in un’intervista per 
l’agenzia d’informazione Wine Strategies ha spiegato come il consumatore russo non cer-
chi più i vini costosi per la loro qualità di status symbol come accadeva in passato, ma 
faccia piuttosto attenzione al rapporto qualità-prezzo.  
Nell’ottica di rendersi sempre più indipendente dal resto del mondo e coltivare la 
propria grandiosità di superpotenza, la Russia si sta muovendo in direzione di una produ-
zione agricola totalmente made in Russia. In un’intervista per il quotidiano Rossijskaya 
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Gazeta (Uzbekova, 2016), il ministro dell’Agricoltura Aleksandr Tkachev dichiarava di 
pianificare un aumento dei dazi sull’importazione di vini e derivati e una riduzione del 
volume di mosti e materie prime importati, per i seguenti 5-7 anni. Tkachev ha inoltre 
sottolineato che, sebbene la Russia si trovi soltanto all’undicesimo posto tra i produttori 
mondiali di vino, la superficie vitata è aumentata del 30% nei 10 anni precedenti al 2017. 
Altri interventi importanti a partire dal 2014-2015 sono stati il calo del prezzo delle li-
cenze alle aziende vinicole e l’accesso alle sovvenzioni statali concesso ai viticoltori, che 
ora sono considerati alla pari di altri agricoltori. In un articolo di Russia Beyond (Gayva, 
2017), il coordinatore del progetto russo “Il nostro vino” Dmitrij Kovalev, ha spiegato 
che il mercato vinicolo russo è formato da vino russo (o prodotto da uve russe), vino 
d’importazione imbottigliato in Russia e vino a basso costo prodotto con materie prime 
importate ma etichettato con marchio russo. Kovalev ha dichiarato che sarebbe poco rea-
listico vietare l’importazione di vini dall’estero, dunque le trasformazioni dovrebbero av-
venire piuttosto nel segmento del vino “da tavola”, attraverso un maggiore impegno dei 
produttori vinicoli russi. In questo modo, la Russia guadagnerebbe la competitività ne-
cessaria a ridurre automaticamente le importazioni di materie prime per la vinificazione. 
Nello stesso articolo, Vadim Drobiz, direttore del Centro di ricerca dei mercati federali e 
regionali degli alcolici (Cifrra)13, ha evidenziato che dal 2008-2009 i viticoltori russi par-
tecipano a diversi concorsi internazionali, nei quali hanno ricevuto anche numerose men-
zioni. L’esperto, tuttavia, mantiene una prospettiva realista, e afferma che saranno neces-
sari almeno altri dieci anni perché i produttori russi riescano a penetrare il mercato glo-
bale.  
Il rinnovato interesse da parte dei russi per la cultura enoica è dimostrato anche da 
un altro evento, che può essere definito “storico” per il settore: nel 2018 è stata annunciata 
la creazione della prima “Guida del vino russo”, edita da un ente assolutamente attendi-
bile, il Roskachestvo14, organizzazione nazionale per la certificazione della qualità, in 
collaborazione con il Ministero dell’Industria e del Commercio e quello dell’Agricoltura. 
La guida è il risultato di uno studio su larga scala, ispirato alle diverse esperienze inter-
nazionali, di 320 campioni di vini prodotti rigorosamente con uve russe, al quale hanno 
preso parte esperti di tutto il mondo, sommelier e degustatori. La guida è consultabile 
                                               
13 ЦИФРРА: Центр исследований федерального и региональных рынков алкоголя (si veda 
http://www.cifrra.info/ ). 
14 Роскачество: Российская система качества (si veda https://roskachestvo.gov.ru/). 
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online, dove traccia la mappatura di circa mille cantine: come riportato in un articolo di 
Wine Strategies (2018), il Viceministro dell’Industria e del Commercio Viktor Evtuhova 
ha affermato che lo scopo del progetto è di “promuovere il vino nazionale offrendo infor-
mazioni certificate ai cittadini russi circa la qualità e la sicurezza del prodotto”. Questo 
tipo di iniziative sono la dimostrazione che i consumatori russi hanno superato i luoghi 
comuni sulla loro conoscenza enologica, e sono pronti per aprirsi ad un mondo fatto non 
soltanto dei vini più costosi, ma anche di prodotti autentici e ormai dimenticati.  
In termini di importazioni, la Russia si è dimostrata negli anni un mercato più che 
favorevole ai vini internazionali. Il rapporto dell’Agenzia ICE di Mosca del 2019 (si veda 
pag. 43) rivela che, stando ai dati rilasciati dall’Unione Nazionale della Difesa dei diritti 
dei consumatori15, nel 2017 i russi hanno acquistato il 16,6% in meno di vodka e il 43,4% 
in meno di liquori con gradazione fino a 25 gradi, rispetto al 2016. Tuttavia, va segnalato 
anche che lo stesso rapporto evidenzia un calo generale nella consumazione di alcolici 
durante il 2017, a favore dei vini ricavati dalla frutta (uva esclusa). Ultimamente si è 
molto parlato di una possibile introduzione, nel 2019, di un prezzo minimo per la vendita 
al minuto del vino (provvedimento già adottato per vodka e spumante, al fine di evitare 
contraffazioni). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
15 Национальный Союз Защиты Прав Потребителей (si veda http://8prav.ru/) 
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Importazioni di vino in Russia dal 2014 
 
Figura 6 - Valore delle importazioni di vino in Russia dal 2014 ai primi 11 mesi del 2018 (Fonte: elaborazione dati 
Agenzia ICE Mosca) 
 
Come si può evincere dal grafico in figura 6, le importazioni di vino in Russia, sebbene 
siano andate crescendo dal 2016 in avanti, non hanno più raggiunto i livelli pre-crisi del 
2014. Secondo il sopracitato rapporto dell’Agenzia ICE di Mosca, nel 2017 è stata l’Italia 
il maggior esportatore di vini verso la Russia, col 29,02% (291,272 milioni di dollari) del 
mercato in termini di valore monetario. A seguire si è posizionata la Francia (181,604 
mln) e infine la Spagna (164,030 mln). A confermare quanto riportato in precedenza nel 
capitolo, la Georgia, nonostante gli ostacoli superati soltanto di recente, è arrivata ad oc-
cupare il quarto posto della classifica (102,780 mln). 
Nel grafico in figura 6 è possibile osservare inoltre che nel 2018, rispetto all’anno 
precedente, le importazioni di vino nella Federazione Russa sono rimaste stabili in valuta 
americana, ma se si considera la passata svalutazione del rublo, in valuta russa risultano 
cresciute in valore (+12,5%) ma diminuite in quantità (-9%). L’Italia si conferma leader, 
con esportazioni aumentate del 6,5% in valore e del 0,8% in quantità, rispetto ai primi 
undici mesi del 2017. Il resto della classifica rimane invariato, con Francia, Spagna e 
Georgia più o meno stabili nelle loro posizioni. In termini di quantità, invece, nel 2017 è 
stata la Spagna ad avere il primato con 149.257 tonnellate sugli altri paesi, compresa 
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l’Italia che si posiziona seconda con 136.035 tonnellate. Nei primi undici mesi del 2018, 
tuttavia, l’Italia ha raggiunto il primo posto anche nella quantità di vino importato in Rus-
sia, con 119.821 tonnellate contro le 97.554 tonnellate della Spagna. Anche la Georgia è 
salita di una posizione, ritrovandosi al terzo posto con 56.188 tonnellate contro le 54.533 
tonnellate della Francia (ICE, 2018). 
Un articolo uscito sul sito di “Civiltà del Bere”, storica rivista italiana di vino e 
cultura gastronomica, spiega che la forza dell’Italia in Russia risiede nella ristorazione: 
la cucina italiana continua a riscuotere grande successo tra i russi e fa da traino per i 
consumi di vino, complice anche l’apertura di nuovi ristoranti e wine bar nelle principali 
città, Mosca e San Pietroburgo (Rainoldi, 2017). In effetti, l’embargo imposto da Putin 
sui prodotti alimentari europei (carne, pesce, prodotti caseari, ortaggi, e altro ancora, con 
piccole eccezioni)16 in risposta alle sanzioni dell’UE a seguito della crisi ucraina17, ha 
avuto l’effetto inatteso di incrementare a livelli altissimi le importazioni dei prodotti 
esclusi dall’embargo, tra cui soprattutto olio d’oliva e vino (Sabatini, 2018). Questo non 
significa, ovviamente, che l’Italia non abbia sofferto l’effetto di queste limitazioni: se nel 
periodo 2009-2013 il valore delle esportazioni di prodotti agroalimentari verso la Russia 
era aumentato del +111%, passando da 333 milioni di euro del 2009 a 705 milioni del 
2013, il periodo successivo ha visto il calo di queste esportazioni fino a 381 milioni nel 
2015, fortunatamente seguito da una crescita a 552 milioni nel 2018. Il Friuli Venezia 
Giulia, tuttavia, non risulta essere tra le regioni danneggiate dall’embargo russo, tra le 
quali si annoverano l’Emilia Romagna (-67 milioni di euro), il Piemonte (-42 milioni) e 
il Veneto (-40 milioni); al contrario, nel periodo 2013-2018 la regione friulana ha visto 
una crescita delle esportazioni agroalimentari del 22% (Centro Studi Confagricoltura, 
2019). 
Purtroppo, l’esportazione di prodotti verso la Russia è ancora resa complessa dalla 
mole di documentazione necessaria18. Oltre ai documenti in questione, anche 
                                               
16 Come da decreto n. 778 del 7 agosto 2014, applicato non soltanto ai paesi europei ma anche a Usa, Ca-
nada, Norvegia e Australia. 
17 Per la cronistoria completa, si consulti https://www.consilium.europa.eu/it/policies/sanctions/ukraine-
crisis/. 
18 Di seguito, un elenco dei documenti necessari all’esportazione di vino in Russia, come segnalato dalla 
Guida Export Vino 2019 (si veda pag. 40): fattura export: bolletta doganale o DAU (Documento Ammini-
strativo Unico) e fattura commerciale in triplice copia in lingua inglese e russa; Dichiarazione Doganale 
Statale GTD (Gruzovaja Tamožennaja Deklaracija); documenti di trasporto: CMR (Convention des Mer-
chandises par Route, per il trasporto su strada) o Air Bill of Landing (per il trasporto aereo); packing list, 
se non inserito in fattura, in triplice copia e bilingue; certificato di origine non preferenziale, da richiedere 
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l’etichettatura dei prodotti (scritta in russo), la cui copia deve essere presentata in dogana, 
deve seguire alcune direttive ferree nel rispetto del Regolamento tecnico dell’Unione do-
ganale eurasiatica “Sull’etichettatura dei prodotti alimentari” (n. 022/2011) e della nor-
mativa russa GOST R GOST R 51074-2003 e 52194-200319. Altre prescrizioni da seguire 
riguardano l’imballaggio per la spedizione, che deve essere conforme al Regolamento 
dell’Unione doganale eurasiatica “Sulla sicurezza degli imballaggi” (n. 005/2011). Infine, 
le spedizioni di vino in Russia devono essere accompagnate dal Documento di Accom-
pagnamento per le Accise (DAA), che, una volta arrivato alla dogana del confine comu-
nitario, permetterà alla dogana stessa di effettuare le operazioni di esportazione per l’invio 
del prodotto in Russia e quindi la restituzione dell’esemplare n. 3 del DAA al mittente. 
Per quanto riguarda i costi, tutti i vini all’importazione devono pagare il 20% di IVA, 
oltre ai dazi doganali e alle accise, che variano a seconda del codice doganale del prodotto 
in oggetto (le accise vengono calcolate in base alla tipologia di prodotto e di confeziona-
mento, ad esempio si calcola su litro di prodotto o su litro di alcol etilico 100%). Chi 
desidera esportare vini in Russia deve inoltre disporre di un attestato di libera vendita che 
viene rilasciato dalla Camera di Commercio italiana competente. È importante ricordare, 
infine, che l’e-commerce di alcolici è ancora vietato per la stragrande maggioranza dei 
prodotti, anche se una proposta di legge del Ministero delle Finanze della Federazione 
Russa prevede che dal 1° gennaio 2022 tutti i tipi di alcolici possano essere venduti via 
web (Ufficio ICE di Mosca, 2019). Il provvedimento per vietare il commercio di alcolici 
online, approvato ormai nel 2014 dalla Duma di Stato, aveva il fine di impedire la vendita 
delle bevande ai minori, durante le ore notturne, al di sotto di un prezzo minimo o senza 
previo controllo di qualità: questo è ciò che ha dichiarato Viktor Zvegelskii, vice presi-
dente della Commissione della Duma per la politica economica, secondo quanto riportato 
                                               
alla Camera di Commercio italiana competente; certificati di analisi: dichiarazione di conformità EAC 
(EurAsian Conformity) del prodotto (si tratta di un’autocertificazione del rispetto degli standard tecnici 
applicabili, il cui “autore” deve essere registrato in uno degli Stati membri dell’Unione doganale e deve 
essere il responsabile per la garanzia di conformità dei prodotti ai requisiti stabiliti dal Regolamento; que-
sta certificazione può essere ottenuta rivolgendosi ad un partner locale, che in genere è l’importatore); re-
gistrazione Statale del prodotto presso l’autorità russa per la tutela dei consumatori, sempre mediante un 
partner locale, ovvero l’importatore; 
19 L’etichetta deve riportare almeno le seguenti indicazioni: nome del prodotto; Paese d’origine; nome e 
indirizzo del produttore (il primo può essere scritto anche a caratteri latini); nome dell’imbottigliatore; 
data di imbottigliamento e di scadenza; volume; marchio del produttore o di chi commercializza (se esi-
stente); contenuto di alcol etilico in percentuale sul volume; eventuale contenuto di zucchero o presenza 
di OGM; condizioni di conservazione in magazzino; avvertenza per i consumatori relativa ai danni cau-
sati da un eccessivo consumo di alcol. 
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in un articolo scritto per la piattaforma enogastronomica “Gambero Rosso” dall’esperto 
di vino Gianguido Breddo (2014). 
Sebbene il commercio di bevande alcoliche non sia soggetto alle restrizioni pre-
viste per la stragrande maggioranza dei prodotti agroalimentari di provenienza estera, 
come è stato appena dimostrato esso è comunque fortemente limitato dalle lunghe ed 
impegnative pratiche burocratiche necessarie all’esportazione. Tuttavia, secondo un re-
port dell’Istituto per gli Studi di Politica Internazionale (ISPI), esistono due soluzioni 
legali per aggirare le sanzioni russe che potrebbero, potenzialmente, essere utilizzate an-
che per il settore vinicolo: Armando Ambrosio, avvocato Responsabile del Desk Russia, 
intervistato da ISPI ha spiegato che in entrambi i casi si tratterebbe di espedienti legati 
alla produzione in loco. Una prima strategia è quella della costituzione di partnership 
(“joint venture”) con partner russi, che risponde alla tattica russa di attirare entro i confini 
i produttori italiani attraverso incentivi fiscali. La seconda possibilità consiste, invece, 
nella creazione di una società di diritto russa, in genere una società a responsabilità limi-
tata con stabilimenti produttivi in Russia. Queste soluzioni, per quanto permettano la dif-
fusione di prodotti italiani nella Federazione Russa, hanno comunque l’effetto negativo 
di svalutare fortemente i territori da cui hanno realmente origine gli alimenti e le bevande 
in questione. Nel caso del vino, ad esempio, il territorio di coltivazione gioca un ruolo 
fondamentale nel risultato finale, motivo per cui non è possibile pensare di diffondere un 
vino di una certa provenienza tramite la sua coltura in altro loco, poiché il prodotto finale 
risulterebbe totalmente diverso da quello originale. Un’altra pratica, diffusa sebbene sia 
illegale, menzionata da ISPI è il re-outing attraverso paesi non colpiti dalle sanzioni: in 
questo caso, certificazione di provenienza ed etichettatura dei beni sanzionati vengono 
rimossi al fine di poterli immettere nel mercato russo (Tafuro Ambrosetti, Villa e Roc-
chetti, 2019). 
 
2.3 Scambi commerciali tra FVG e Russia 
 
Secondo uno studio sull’interscambio commerciale tra Friuli Venezia Giulia e 
Russia effettuato dalla Camera di Commercio di Pordenone-Udine sulla base di dati Istat 
(2019), la Regione non risulta ancora un alleato particolarmente determinante per il com-
mercio russo. Lo studio ha infatti mostrato che nel 2017 il Friuli Venezia Giulia si posi-
zionava soltanto al dodicesimo posto, con una copertura del 2,19% sul totale, nella 
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graduatoria delle esportazioni verso la Russia (calcolate in euro), mentre risultava ottavo 
tra gli importatori, con una copertura del 3,95% del totale. In seguito, sebbene le esporta-
zioni regionali (il cui valore è sempre stato calcolato in euro) abbiano registrato un au-
mento del 19,12% dal 2016 al 2017, vi è stato poi un brusco calo del -19,31% nell’anno 
seguente, un valore addirittura peggiore di quello postumo alla crisi del 2014 (-17,94%) 
e superato soltanto, nell’ultimo ventennio, dal drastico declino del -42,90% registrato nel 
2009.  
Secondo il report sopracitato, nel 2017 i settori maggiormente attivi nell’esporta-
zione verso la Russia sono stati soprattutto quello dei motori, generatori e trasformatori 
elettrici (29,13%), seguito dalle macchine per impieghi speciali (13,80%) e dai mobili 
(13,24%). L’export di prodotti alimentari è comparso soltanto al decimo posto (1,02%), 
ma soltanto per quanto riguarda “altri prodotti”, cioè caffè e tè, zucchero, cacao, ciocco-
lato, caramelle e confetterie, condimenti e piatti pronti.  
 
Prime dieci merci dell’interscambio commerciale tra FVG e Russia nel 2017 
 
Figura 7 - Elenco delle dieci merci maggiormente soggette a scambi commerciali tra la Regione FVG e la Federazione 
Russa (Fonte: elaborazioni dell'Ufficio Studi della Camera di Commercio di Pordenone-Udine su dati Istat, 2019). 
 
Ponendo i valori a confronto, è possibile osservare che, mentre gli “altri prodotti 
alimentari” sono stati esportati in Russia per un valore di 3.272.027 euro, con una sor-
prendente crescita del 117,00% sul 2016, l’esportazione di merci incluse sotto la 
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denominazione “bevande” (che ovviamente non comprende soltanto il vino) è valsa 
1.751.709 euro, con una crescita del 20,17% sul 2016. A conclusione, il rapporto illustra 
che l’Italia copre il 4,05% delle esportazioni totali dalle regioni italiane verso la Russia.  
Per quanto riguarda il 2018, i dati ci vengono forniti dal I seminario italo-russo 
organizzato dall’Associazione Conoscere Eurasia insieme a diversi collaboratori e tenu-
tosi a Trieste il 21 settembre 2018. Il primo semestre dell’anno ha registrato un calo del 
4,8% nelle esportazioni, che si sono attestate a 132,6 milioni di euro, guidate in particolare 
dalla provincia di Gorizia, cresciuta del 18,6% rispetto allo stesso periodo dell’anno pre-
cedente, e da quella di Udine, il cui export ha visto un aumento del 3,4%. Il calo è stato 
condizionato soprattutto dalle negative prestazioni di Pordenone e Trieste, che hanno 
perso rispettivamente il 28,2% e il 24,7%. Antonio Fallico, presidente dell’Associazione 
Conoscere Eurasia e di Banca Intesa Russia, ha confermato che il motore delle imprese 
friulane nell’export verso la Russia è costituito da macchinari e meccanica, prodotti side-
rurgici e cantieristica navale, insieme a mobili, motori e apparecchiature. Tuttavia, i mac-
chinari sono in calo del -41,4%, mentre risulta in crescita del 38,4% l’export degli appa-
recchi elettrici (Ispropress, 2018). 
Non si tratta di numeri particolarmente alti, il che può avere una duplice interpre-
tazione: da un punto di vista pessimistico, si potrebbe dedurre che il Friuli Venezia Giulia 
non possiede le qualità o i numeri necessari a diventare partner strategico della grande 
Federazione Russa. Tuttavia, per chi si occupa di cooperazione internazionale questi dati 
possono fungere da incentivo per investire meglio e in quantità maggiore le forze a di-
sposizione: la Russia rimane il dodicesimo Paese buyer al mondo per la Regione, ciò 
significa che è necessario pensare ad uno sviluppo strategico del turismo di settore, come 
quello enogastronomico appunto, attraverso analisi di mercato e di tendenze più appro-
fondite. È fondamentale mantenere un atteggiamento positivo verso il futuro di questo 
settore, caratterizzato soprattutto dall’ottima percezione che i russi hanno dell’Italia, e 
imparare a individuare con più precisione i mercati target in cui si vuole aumentare il 
proprio peso commerciale. Uno dei punti di forza nel rapporto tra Russia e Friuli Venezia 
Giulia sta proprio nella complementarietà delle reciproche produzioni, indice di quanto 
sia importante il mantenimento e, anzi, il rafforzamento delle relazioni commerciali della 
regione con la Federazione Russa. 
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Uno studio sul settore alimentare russo effettuato dall’Italian Trade Agency e 
dall’ufficio ICE di Mosca (2017) riporta che, secondo la “Concezione di sviluppo della 
viticoltura e vinicoltura per il periodo 2016-2020 e un piano per il periodo fino al 2025” 
(si veda pag. 43), fino al 2020 la Russia si dovrebbe concentrare nell’ottimizzare le aree 
dedicate alla viticoltura e facilitare gli investimenti nel settore; per il periodo 2021-2025 
è previsto l’inizio dell’esportazione di vini russi, e quindi della competitività degli stessi 
a livello mondiale. Infine, entro il 2023 si prevede l’abolizione definitiva di mosti e ma-
terie prime (pari a circa 20 milioni di decalitri). Questo progetto non promette niente di 
buono per l’esportazione di vini dal Friuli Venezia Giulia (o da tutto il resto del mondo, 
più in generale), ma è necessario tenere presente alcuni fattori che potrebbero ostacolare 
il sopracitato programma e aprire uno spiraglio per chi sia intenzionato ad avviare o in-
tensificare i rapporti con la Federazione Russa. Il report, infatti, segnala che, nonostante 
la diminuzione delle spese necessarie ad ottenere la licenza annuale per la produzione e 
fornitura di vino di vigneti russi, in pochi si sono avvalsi di questa opportunità. Il presi-
dente dell’Unione viticoltori del Don e del Volga, in un’intervista per la testata giornali-
stica russa RBK, ha stimato che per ottenere il certificato per la vendita legale di vino è 
necessario un investimento all’incirca di un milione di rubli, ovvero 13.579 euro (citato 
in ITA & ICE, 2017). Oltre a questo, è curioso osservare che il vino di indicazione geo-
grafica tipica a cui fa riferimento il documento ministeriale non esiste realmente, in 
quanto le zone di produzione di uva russa non sono ancora state classificate. Il registro 
dei vigneti russi, nel quale vengono riportati posizione geografica, superficie, proprietà, 
varietà di uva, resa per ettaro e volume di raccolta annua, è entrato in vigore soltanto da 
gennaio 2017, mentre la prima licenza per etichettare un vino secondo la denominazione 
geografica protetta è stata data nel 2016 ad un vino prodotto in Crimea. Un altro ostacolo, 
puramente culturale, allo sviluppo di questo settore in Russia è rappresentato dal tabù che 
ancora incarna la “cultura del vino” (insieme a tutti gli altri alcolici) per molti cittadini di 
questo Paese. In un’intervista per Russia Beyond, Stevie Kim, managing director di Vi-
nitaly International, ha spiegato che il modo più immediato per avvicinare i russi a questo 
mondo è attrarli in Italia. Secondo Kim, soltanto visitando le cantine e conoscendo i pro-
duttori, questi neofiti potranno associare il vino alla cultura e alla storia del Paese, anziché 
soltanto ad un prodotto alcolico. Di qui, la necessità di incrementare i flussi turistici verso 
la Regione Friuli Venezia Giulia, e spingerli a conoscere la cultura enologica di questo 
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territorio (Bellinello, 2017). Un altro motivo di speranza proviene dai risultati delle inda-
gini IWSR (International Wine & Spirits Research) per Vinexpo20. La ricerca prevede, 
entro il 2022, una crescita del +2,15% del valore del mercato del vino a livello globale, 
con un trend che sarà orientato ad una maggior consapevolezza di ciò che viene consu-
mato: bere meno ma meglio implica che la crescita riguarderà i valori, più che i volumi. 
Per quanto riguarda il mercato russo, le previsioni dichiarano un superamento da parte 
dei consumi di vino importato rispetto al locale: mentre nel 2018 si è registrato un vo-
lume21 di 37,7 milioni di vino locale contro 29,3 milioni di importato, per il 2022 è pre-
visto un volume di 35,2 milioni di vino locale contro 40,8 milioni di importato. Tra i vini 
fermi in crescita vengono segnalati primi tra tutti i rossi, seguiti dai bianchi, mentre per 
le bollicine risulterà più difficile competere con i vini locali, e sarà sempre difficile con-
correre con la cava spagnola e lo champagne francese, anche se l’Italia resta ugualmente 
il primo importatore di bollicine nel Paese (Mengo, 2019). Tali previsioni indicano pro-
spettive più che rosee per il futuro dell’export friulano, basato, come si è visto nel I capi-
tolo del presente elaborato, soprattutto sui vini fermi bianchi. Se, in aggiunta, si considera 
che i vini premium (cioè quelli tra i dieci e i venti dollari a bottiglia) saranno il vero traino 
del mercato enoico (WineNews, 2019), viene quasi naturale aspettarsi ottime prestazioni 
future da un territorio che dà vita a prodotti di alta qualità come il Friuli Venezia Giulia. 
Questo comporta comunque l’esigenza di diffondere prima di tutto una buona base teorica 
a riguardo, nel grande Paese: dal momento che in Russia non esistono le categorie utiliz-
zate in altri paesi per la distinzione qualitativa dei prodotti, va da sé che l’unico criterio 
adottato finora dai consumatori è il prezzo.  
Date le piccole dimensioni di molte delle aziende vitivinicole friulane, tuttavia, 
una maggior istruzione (in questo caso in termini imprenditoriali) è necessaria anche 
all’interno della stessa Regione, che proprio per il suo lento avvio verso il mercato nazio-
nale ed internazionale potrebbe ancora presentare una certa ritrosia nell’aprirsi ad oriz-
zonti così lontani e così diversi. In questo senso, dunque, sono gli stessi organi regionali 
a dover incentivare con i mezzi a disposizione i produttori e gli agricoltori, affinché questi 
si sentano più coperti nel rischio che può comportare un investimento del genere, sia a 
livello economico che a livello personale.  
                                               
20 Marchio nato nel 1981 con l’obiettivo di organizzare eventi per il commercio e la promozione di vino e 
liquori, ha dato vita alla più grande esposizione a livello mondiale nel settore degli alcolici. 
21 Inteso in casse da 9 litri. 
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2.4 Come avvicinarsi al consumatore russo 
 
Per le sue peculiarità, il mercato vinicolo russo rappresenta una sfida che va af-
frontata con la giusta preparazione. Non è sufficiente contare su obsoleti cliché che ve-
dono i russi acquistare un vino in base al solo valore economico, o scegliere sempre e 
soltanto i vini dolci ai quali sono abituati. Il mondo enologico si sta evolvendo, e la Russia 
non è da meno. Secondo uno studio elaborato per Pambianco Wine&Food da Wine Mo-
nitor di Nomisma, nell’impennata del 35% dell’export vinicolo italiano verso Mosca non 
rientrano soltanto i nomi noti, ormai stabili nel panorama russo, ma anche molti nuovi 
protagonisti che hanno voluto osare in questo mercato. La prevedibilità del consumatore 
russo, poi, è smentita dall’esperienza di alcune aziende sarde del Sulcis, che, attraverso 
un importatore leader qual è la già citata Simple Group (si veda pag. 41), riescono a inse-
rire nel mercato russo vini non molto popolari all’estero. Raffaele Cani, direttore della 
Cantina di Santadi nell’Oristanese, sostiene che la loro efficacia nel comunicare la qualità 
dei prodotti risieda nella costanza con cui si sono presentati a questo mercato. Un passo 
importante per questa nuova apertura è stato quello verso la lotta alla contraffazione, serio 
problema che minava la credibilità dei prodotti made in Italy e creava concorrenza sleale 
per i produttori che hanno condotto i loro affari in modo onesto. Molta strada, invece, è 
ancora da fare per riuscire a raggiungere tutti i territori al di là delle grandi città, i quali 
rappresentano un mondo enorme ancora tutto da scoprire. La chiave, a detta di Martin 
Foradori Hofstätter, presidente e amministratore delegato dell’omonima società, “è nella 
preparazione degli interlocutori commerciali scelti per entrare in Russia” (citato in Mar-
chetto, 2018). Pietro Biscontin, direttore di Viticoltori Friulani La Delizia, sottolinea in-
vece la necessità di impegnarsi con costanza, poiché il mercato russo non è soggetto ad 
esplosioni ma cresce lentamente. Questo perché, afferma, le licenze per gli importatori 
sono spesso legate ad amicizie politiche, e inoltre le sanzioni economiche europee, anche 
se non dirette al vino, hanno rallentato gli affari con la classe media russa. In effetti, chi 
può permettersi di spendere grosse cifre per una bottiglia di vino, ha potuto farlo anche 
in tempi di crisi (Marchetto, 2018). 
Per quanto riguarda le strategie da adottare al fine di penetrare efficacemente il 
mercato russo, alcune indicazioni importanti sono state fornite in un’intervista per Wine 
Meridian dalla già citata giornalista, esperta di vini, Eleonora Scholes (si veda pag. 44). 
Per prima cosa, la Scholes suggerisce di tenere sempre sotto controllo la situazione 
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economica del Paese, poiché, data la sua dinamicità, essa può variare in tempi relativa-
mente brevi. In secondo luogo, la giornalista conferma l’importanza di riuscire ad intro-
durre i propri vini nei portafogli degli importatori russi più esperti, che si sono mostrati 
in grado di sopravvivere anche attraverso i periodi di crisi. In tal modo, risulta più facile 
mantenere relazioni continuative con gli eventuali partner. Dopodiché, la Scholes elogia 
la tendenza dei produttori italiani a partecipare ad attività promozionali in loco, ma ritiene 
che gli eventi di dimensioni ridotte, organizzati spesso da associazioni indipendenti di 
produttori e consorzi, non siano abbastanza coordinati tra loro, e abbiano lo scomodo 
effetto di creare confusione e complicare la gestione per gli operatori russi. Come già 
detto nel precedente capitolo, è necessario intensificare la collaborazione tra i soggetti 
interessati, per lo meno a livello regionale. All’interno di questi eventi, un ruolo impor-
tante è rivestito dalle degustazioni a scopo educativo, che forniscono l’occasione per spie-
gare le particolarità regionali. Un discorso a parte va fatto per la promozione “a distanza”: 
in Russia i mass media e i mezzi di pubblicità tradizionali sono soggetti a severe limita-
zioni, quando non addirittura proibiti; ne consegue che il mezzo più efficace è il passapa-
rola, le esperienze vissute in prima persona e le interazioni sociali (Aversano, 2014). I 
nuovi consumatori russi si mostrano curiosi ed interessati ad approfondire la loro cono-
scenza del mondo enologico e, grazie anche al forte attaccamento emotivo che li lega 
all’Italia, possiamo permetterci di avere una visione ottimista verso il futuro, nonostante 
le molte incertezze sociali, economiche e politiche che caratterizzano questa relazione.  
Una tendenza che negli ultimi anni ha determinato un cambiamento nella tipologia 
di consumatore russo è quella che vede i Millennials come nuovi target del marketing del 
vino. Secondo quanto affermato in un articolo del sito Wine Meridian, che riporta i risul-
tati di un report pubblicato da Wine Intelligence, i giovani consumatori si mostrano aperti 
a nuove varietà vinicole e prendono sempre più spesso parte ad esperienze dal vivo quali 
degustazioni e visite alle cantine; questo ha ampliato le conoscenze delle nuove genera-
zioni, che saranno sempre più propense a considerare il vino una parte integrante della 
loro quotidianità (Messina, 2018). Partendo da tale presupposto, è facile comprendere che 
i social network, in tale contesto, assumono un ruolo strategico. Esistono, però, delle 
grosse differenze nell’uso che i russi fanno delle risorse tecnologiche: mentre nel resto 
del mondo occidentale i social media utilizzati sono più o meno gli stessi (Facebook, 
Instagram, Twitter e YouTube primi tra tutti), in Russia gli utenti sono maggiormente 
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legati alle piattaforme locali. VKontakte, ad esempio, è il social network più utilizzato 
con circa 50 milioni di utenti, seguito da Odnoklassniki.ru (31,5 milioni di utenti) e sol-
tanto dopo da Facebook, che con 11,9 milioni di iscritti conta relativamente pochi utenti. 
L’agenzia ProgettoWebFirenze, specializzata nella creazione di siti internet ad hoc, sug-
gerisce di strutturare la pubblicità sui social network in base al target a cui si vuole mirare: 
il sito afferma che VKontakte è più popolare tra le persone sotto i 30 anni ed è diffuso 
anche tra tutti gli utenti dell’ex blocco sovietico, mentre Odnoklassniki pare essere più 
frequentato da adulti. Una piattaforma relativamente nuova nella Federazione Russa e già 
di gran moda è Instagram: ad aprile 2019, la Russia è il quarto Paese per numero di utenti 
registrati a questo social network (fonte: dati elaborati da Statista, aprile 2019). Secondo 
un articolo apparso sul sito di Wine2Wine, un forum italiano che si tiene con cadenza 
annuale a Verona, Instagram rappresenta in tutto il mondo una grande opportunità per i 
business del settore “Food & Beverage”, grazie alla sua struttura sempre più orientata alla 
vendita, ma il successo è determinato dalla creazione di un’immagine del brand ricono-
scibile e unica, definire bene i propri obiettivi di business, curare ovviamente la parte 
visiva del lavoro, essere presenti con una certa costanza attraverso le diverse opzioni of-
ferte dalla piattaforma e soprattutto raccontarsi. Instagram permette di unire le immagini 
allo storytelling delle stesse, per cui può essere un ottimo mezzo per comunicare la pro-
pria attività vinicola, o le particolarità del proprio territorio, o ancora promuovere eventi 
dedicati al mondo del vino, anche a molti chilometri di distanza dal target finale. L’uso 
dei social network è utile anche perché permette di monitorare, attraverso metodi diretti 
quali sondaggi e indagini, e indiretti quali il numero dei follower e la visualizzazione dei 
post, l’efficacia della propria comunicazione. Inoltre, permette di raggiungere i cosiddetti 
“influencer”, utenti seguiti da migliaia di persone che sono appunto in grado di condizio-
nare i propri follower, i quali possono essere determinanti per la diffusione di informa-
zioni (in questo caso legate al vino), che invece incontrano forti ostacoli nei mass media 
tradizionali russi (Alonso, 2018). 
Anche Anton Moiseenko, giornalista russo che per anni ha lavorato nel settore 
vitivinicolo e ora si dedica alla consulenza, nel suo blog “Wine Report Russia” ha dedi-
cato un articolo ai metodi di approccio al mercato russo per chi possiede un’attività viti-
vinicola. Partendo dalla considerazione che gli importatori russi non dedicano grande im-
pegno alla creazione di contenuti per la promozione dei loro clienti, Moiseenko afferma 
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che i produttori possono ovviare in parte al problema in autonomia. Nel caso di grandi 
aziende, il primo elemento su cui concentrarsi è la lingua: considerato che il russo è par-
lato (o almeno compreso) non soltanto nella Federazione, ma anche in molti altri territori 
confinanti la cui cultura del vino è in crescita esponenziale (Kazakistan, Ucraina, Georgia, 
ecc.), può essere molto vantaggioso pensare di creare una versione in russo del proprio 
sito, che ovviamente andrà inserito nei motori di ricerca più diffusi, primo tra tutti Yan-
dex.ru. In tal modo, risulta anche più facile per l’azienda amministrare e diffondere i con-
tenuti, attività che possono essere rafforzate ulteriormente attraverso l’uso dei social net-
work. I produttori di medie dimensioni dovrebbero invece stabilire quanto vogliono pe-
sare nel mercato russo, e quindi scegliere accuratamente i propri importatori, poiché que-
sto mercato particolare richiede una certa assiduità nell’indagine e nella promozione. Un 
metodo efficace per farsi conoscere, in ogni caso, è la diffusione di articoli promozionali 
e interviste a vignaioli e produttori. Anche le aziende vinicole più piccole possono cimen-
tarsi in questo tipo di pubblicazioni, ma l’elemento decisivo in questo caso è la narrazione 
di storie riguardanti le proprie attività e i territori in cui sorgono: Moiseenko ammette che 
difficilmente questo aumenterà le vendite in Russia, ma di certo accrescerà l’interesse del 
target verso le regioni in questione. Moiseenko, come moltissimi altri autori di blog o 
riviste online a tema enologico, ma anche i cosiddetti “opinion leader” con profili social 
a scopo divulgativo, sono la dimostrazione che raccontare la propria storia e il proprio 
lavoro oggi è possibile anche attraverso canali di informazione meno tradizionali (Moi-
seenko, 2019). In un secondo articolo, Moiseenko sottolinea l’importanza di investire ri-
sorse per la corretta traduzione o creazione di contenuti in lingua russa: oltre al già citato 
elemento dell’ampio utilizzo di questa lingua, è bene ricordare che i russi non sono ancora 
molto ferrati nella conoscenza della lingua inglese. Secondo l’English Proficiency Index 
for Schools (EF EPI, 2019), indice di conoscenza dell’inglese EF22 elaborato sulla base 
di test svolti tra gli studenti delle scuole secondarie e delle università, la Russia risulta in 
effetti al 42° posto per competenza in lingua inglese (per fare un confronto, l’Italia è al 
34° posto, mentre al primo posto quest’anno si trova la Svezia). Ovviamente questo non 
si traduce soltanto in una migliore conoscenza della lingua russa, ma anche della realtà 
locale, con le sue specificità e preferenze. Inoltre, dedicare del tempo a visitare 
                                               
22 EF Education First (www.ef.com) è un’organizzazione internazionale di servizi educativi che si occupa 
di formazione linguistica, accademica, culturale e viaggi di istruzione. Fonte: https://www.ef-ita-
lia.it/epi/about-epi/  
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personalmente il mercato target ha il positivo effetto di generare un atteggiamento di 
maggior fiducia da parte dei consumatori, che possono finalmente associare un volto al 
prodotto che intendono comprare (Moiseenko, 2019). Questo implica ovviamente mag-
gior impegno e investimenti di un certo peso, che possono comprensibilmente scoraggiare 
soprattutto i piccoli produttori, ma comporterebbe l’ingresso in un mercato in via di svi-
luppo che promette infinite possibilità. 
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3. Indagine: le aziende del Friuli Venezia Giulia e l’enoturismo 
 
Per acquisire una comprensione migliore del funzionamento interno del comparto 
vitivinicolo regionale, è stato necessario raccogliere le testimonianze dirette di chi ne è 
l’autore, ovvero i produttori e viticoltori stessi. Dopo una selezione preliminare, dunque, 
è stato deciso di condurre un’indagine telefonica con diverse aziende del territorio per 
raccogliere quanti più dati possibili in merito a diverse tematiche interne al fenomeno 
dell’enoturismo, con particolare riferimento al mondo russo.   
 
3.1 Criteri di scelta delle aziende vitivinicole 
 
Al fine di comprendere a pieno il fenomeno dell’enoturismo e i suoi protagonisti, 
e così riuscire a creare un itinerario più mirato per il target scelto, è stato deciso di effet-
tuare un’indagine telefonica su una serie di aziende prese a campione. Queste aziende 
sono state selezionate grazie al prezioso aiuto di Roberto e Luca Barbieri, professionisti 
della rappresentanza di vini in regione (e anche al di fuori), secondo alcuni semplici cri-
teri.  
Prima di tutto, le aziende scelte dimostrano da tempo un profondo legame con la 
terra che lavorano. La maggior parte di esse è a conduzione familiare, molte sono nate 
“ufficialmente” verso la fine del Novecento, anche se spesso, in realtà, la tradizione vini-
cola risale a molte generazioni passate. In generale, questi produttori prediligono vitigni 
autoctoni: tra quelli a bacca bianca si ripresentano spesso il Friulano (ex Tocai friulano), 
la Ribolla Gialla, la Malvasia Istriana, il Picolit e il Verduzzo friulano; tra le uve rosse, 
meno diffuse, si trovano spesso il Pignolo, il Refosco dal peduncolo rosso e quello no-
strano e lo Schioppettino. Ovviamente, vi sono anche moltissimi vitigni alloctoni, che 
sebbene non siano originari di queste terre, vengono coltivati da talmente tanti anni da 
essersi guadagnati a loro volta un posto nella storia dell’enologia friulana. Tra questi, i 
più coltivati dalle aziende prese a campione sono lo Chardonnay, il Pinot bianco e grigio 
e il Sauvignon, seguiti dai rossi Merlot, Pinot nero, Cabernet franc e Cabernet sauvignon. 
Alcuni dei vitigni autoctoni sopracitati hanno origini davvero antiche: la Ribolla, ad 
esempio, è quella che vanta il documento più antico, datato 1299, mentre i primi 
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documenti sulla Malvasia provengono dall’Istria (da cui il nome “Malvasia istriana”) e 
risalgono al 13001.  
È vero, tuttavia, che il valore di un vino non risiede soltanto nel vitigno che lo 
produce, e nemmeno nel terreno su cui cresce, ma nell’abile impiego di questi attraverso 
il lavoro appassionato e attento dei produttori. I produttori intervistati sono perfettamente 
consapevoli del valore della terra che coltivano, e soprattutto della necessità di conser-
varla al meglio. Così, molti di questi viticoltori hanno intrapreso dei percorsi di sosteni-
bilità, per ridurre al minimo l’impronta ecologica delle loro attività sull’ambiente. Negli 
anni, alcuni di loro hanno ridotto la resa dei propri vigneti, al fine di mantenere stabile 
l’integrità del terreno, e si sono impegnati per la tutela della biodiversità, cercando di 
interferire il meno possibile con l’aspetto del territorio in cui lavorano. Questa particolare 
attenzione per l’impatto ambientale ha visto la sua massima espressione nell’avviamento 
del progetto “Viticoltura Sostenibile FVG”: attraverso l’ideazione di uno strumento di 
governance basato sulla misurazione dell’impatto dei processi produttivi delle aziende, 
tale progetto intende “sviluppare una nuova coscienza di sostenibilità aziendale che indi-
rizzi gli imprenditori verso scelte consapevoli di riduzione dell’impatto della propria at-
tività”2.  
In generale, in Friuli Venezia Giulia sono attive soprattutto aziende vitivinicole di 
piccole e medie dimensioni, ma per la ricerca in oggetto si è tentato di includere realtà sia 
piccole che grandi, tra le quali spiccano alcune già note anche a livello internazionale. 
Questa scelta è anche dettata dai gusti del pubblico al quale è destinato l’itinerario finale: 
i turisti russi, come riferito in una comunicazione personale da Veronika Pertot, referente 
di PromoTurismoFVG per i mercati dell’Est Europa, amano il colpo d’occhio, la gran-
diosità delle architetture e mostrano ancora una predilezione per il lusso. Di conseguenza, 
sarebbe stato controproducente pensare di proporre un itinerario tra sole aziende di pic-
cole dimensioni, delle quali la Regione è costellata, poiché spesso queste possono incon-
trare delle difficoltà logistiche nell’accoglienza di turisti con abitudini e necessità diverse 
da quelli ai quali possono essere abituate (ad esempio sloveni, austriaci e tedeschi). La 
conduzione familiare tipica del Friuli Venezia Giulia (e, più in generale, di tutta Italia), 
                                               
1 Fonte: Agenzia regionale per lo Sviluppo Rurale del Friuli Venezia Giulia (ERSA), 
http://www.ersa.fvg.it/export/sites/ersa/consumatore/associazioni-e-consorzi/Allegati-pubblicazioni/Vini-FVG.pdf, 
consultato il: 24/05/2019 
2 Fonte: Viticoltura Sostenibile FVG, https://www.viticolturasostenibilefvg.it/progetto/ (consultato il 
20/05/2019). 
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per quanto possa conservare il fascino della tradizione, può presentare effettivamente di-
versi limiti: assenza di metodo, tendenza all’accentramento e assenza di delega, respon-
sabilità e obiettivi poco chiari e assenza o limiti di pianificazione anche a livello finan-
ziario (Trevissoi, 2018). Queste problematiche interne rischiano spesso di ostacolare lo 
sviluppo dell’azienda stessa, e di certo non favoriscono l’apertura ad un ambiente inter-
nazionale, che richiede una certa ampiezza di vedute e una predisposizione al cambia-
mento e adattamento continuo. Pur con la consapevolezza che questa realtà di dimensioni 
ridotte possa essere ancora lontana dai gusti dei turisti intesi nel senso più generico del 
termine, si è deciso di dare spazio, nell’itinerario in questione, anche e soprattutto alle 
piccole attività, perché risultano essere quelle maggiormente in grado di conservare e 
trasmettere valori importanti quali integrità, trasparenza e correttezza, e quindi creare un 
rapporto più personale con i visitatori e una maggior fidelizzazione con i collaboratori. Il 
lavoro presentato in questo elaborato ha dunque, tra i diversi obiettivi, la volontà di spin-
gere tali aziende ad una maggior apertura agli stimoli esterni, affinché esse riescano a 
rispondere tempestivamente ai cambiamenti sempre più frequenti nel mondo d’oggi. Le 
aziende prese in esame hanno saputo resistere alle difficoltà passate proprio grazie alla 
capacità di adattamento dei loro amministratori: nonostante un’azienda di famiglia porti 
in sé la storia degli affetti di chi se ne occupa, è importante evitare che questo legame col 
passato renda obsoleta la missione dell’attività e riuscire ad adeguare la produzione alle 
nuove richieste che si presentano. Le aziende familiari di successo hanno saputo coniu-
gare il valore della propria tradizione all’avvicinamento ai nuovi gusti della clientela, e 
alcune tra le più grandi presenti in questa indagine hanno compreso l’importanza di aprirsi 
al mercato internazionale. Di certo non si tratta di un passaggio immediato, e non sarebbe 
realistico aspettarsi che una guida pensata per turisti di una provenienza specifica possa 
improvvisamente creare afflussi di visitatori tali da cambiare all’istante l’atteggiamento 
di molti imprenditori che da anni sono abituati ad agire nel locale. La speranza, tuttavia, 
è proprio quella di creare un nuovo canale comunicativo tra mondi ancora troppo distanti, 
e dare così un impulso ad una forma di cooperazione internazionale volta a valorizzare le 
specificità dei territori nella loro dimensione più ridotta. 
Oltre ai punti elencati sopra, un criterio di scelta è stato anche quello riguardante 
l’offerta di “altre attività”: tra queste, s’intende prima di tutto la possibilità di alloggiare 
presso l’azienda stessa (spesso in meravigliose stanze ricavate da antichi casali, o 
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addirittura nei locali di veri e propri castelli), ma anche opportunità di svago come campi 
da golf, tour tra le vigne e nelle zone circostanti, partecipazione alle attività dell’azienda 
stessa e altro ancora. Data la scarsità dei collegamenti presenti in regione, soprattutto nelle 
zone collinari dedicate alla viticoltura, l’itinerario è pensato principalmente per turisti 
autonomi, ma non implica la totale impossibilità di spostamenti per chi non dovesse di-
sporre di un mezzo proprio. In effetti, spesso i leggeri pendii delle aree collinari friulane 
permettono tranquillamente di muoversi in bicicletta, che può essere utilizzata in alter-
nanza con i mezzi pubblici quali autobus e treni, anche per godere al meglio dei panorami 
presenti in queste zone.  
Infine, è importante sottolineare la natura mutevole di questo progetto. Il numero 
di aziende selezionate è limitato anche per motivi di tempistiche, poiché si tratta di 
un’idea appena nata e quindi ancora da strutturare al meglio, possibilmente con la consu-
lenza di uffici che già si occupano di questo argomento, come ad esempio PromoTuri-
smoFVG. Questa organizzazione, infatti, ha già creato un portale dedicato alla scoperta 
della viticoltura in Regione, strutturando sei itinerari dedicati alle diverse aree (montagna, 
pianura, riviera, colli, carso e fiume), con una particolare attenzione per i prodotti tipici 
della zona. Il presente progetto non ha pretese di entrare in concorrenza con tale ente, né 
di mantenere le distanze da esso; anzi, sarebbe auspicabile in futuro una collaborazione 
con PromoTurismoFVG al fine di migliorare l’offerta turistica attraverso una definizione 
più specifica dei prodotti in base al tipo di turisti che si vogliono conquistare. Nel caso in 
cui si voglia attirare un maggior afflusso di turisti dalla Russia, ad esempio, sarebbe bene 
provvedere a identificare uno o più segmenti di mercato, ovvero individuare chi sono i 
gruppi di turisti su cui concentrarsi in base al motivo per cui viaggiano (affari, svago, 
studio, …), alla loro fascia d’età, alla capacità di spesa e agli interessi prevalenti (relax, 
arte, sport, svago, …).  
Considerati tutti questi fattori e la vastità del panorama enoico friulano, va da sé 
che questo progetto resta aperto a nuove proposte di partecipazione da parte di altre 
aziende che possano eventualmente manifestare interesse nel prendervi parte, inoltre è 
prevista una sezione in continuo aggiornamento dove possano essere comunicate notizie 
e approfondimenti riguardanti il tema trattato. È convinzione di chi scrive che la promo-
zione di un territorio possa avvenire soltanto con l’unione delle forze di tutti i suoi 
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abitanti, quindi questo progetto sarà da ritenersi concluso, forse, soltanto quando ogni 
viticoltore della regione vi avrà preso parte attiva. 
 
Aziende intervistate e relativi dati produttivi 
Nome Località Ettari 
vitati 
Vitigni coltivati Botti-
glie/anno 
Impiego 
del biolo-
gico 
Azienda Pi-
tars 
San Martino 
al Taglia-
mento (Por-
denone) 
150 Glera, Pinot Grigio, 
Traminer Aromatico, 
Sauvignon, Friulano, 
Malvasia Istriana, Ri-
bolla Gialla, Chardon-
nay, Verduzzo Friu-
lano, Refosco dal Pe-
duncolo Rosso, Merlot, 
Cabernet Franc, Caber-
net Sauvignon. 
900.000 No 
Venica&Ve-
nica 
Dolegna del 
Collio (Go-
rizia) 
40 Pinot bianco, Pinot gri-
gio, Ribolla gialla, 
Friulano, Chardonnay, 
Malvasia, Traminer 
aromatico, Sauvignon, 
Verduzzo, Merlot, Ca-
bernet franc, Refosco 
di Faedis, Refosco 
d.p.r. 
300.000 Aderente al 
progetto 
V.I.V.A.3 
Azienda Agri-
cola Livon 
Dolegnano 
(Udine) 
195 Schioppettino, Pignolo, 
Refosco d., Merlot Ca-
bernet sauvignon e 
franc, Pinot grigio e 
bianco, Picolit, Ver-
duzzo, Moscato giallo, 
Friulano, Sauvignon 
blanc, Chardonnay, Ri-
bolla gialla, Müller 
Thurgau 
700.000 No 
Conte d’Atti-
mis – Ma-
niago 
Buttrio 
(Udine) 
86 Friulano, Pinot grigio e 
bianco, Ribolla gialla, 
Sauvignon, Verduzzo, 
Malvasia, Picolit 
bianco, Merlot, 
420.000 No 
                                               
3 Progetto di Valutazione dell’Impatto della Viticoltura sull’Ambiente avviato dal Ministero dell’Am-
biente, che mira a migliorare le prestazioni di sostenibilità del comparto vitivinicolo attraverso l’analisi 
degli indicatori di aria, acqua, territorio e vigneto. 
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Cabernet sauvignon e 
franc, Refosco d.p.r., 
Pinot nero, Schioppet-
tino, Pignolo, Taz-
zelenghe, 
Rive Col de 
Fer 
Caneva 
(Pordenone) 
11 Malvasia, Manzoni 
bianco, Verduzzo, Ver-
diso, Prosecco, Merlot, 
Cabernet Sauvignon, 
Refosco d.p.r. 
25.000 No 
Radikon Loc. Tre 
Buchi (Go-
rizia) 
18 Ribolla, Chardonnay, 
Friulano, Pinot grigio, 
Sauvignon, Pignolo, 
Merlot 
45.000 Produzione 
biodina-
mica 
Castello di 
Spessa 
Capriva del 
Friuli (Gori-
zia) 
26 Sauvignon, Chardon-
nay, Ribolla Gialla, 
Friulano, Pinot grigio e 
bianco, Merlot, Pinot 
Nero, Cabernet Sauvi-
gnon, Cabernet Franc,  
50.000 No 
Le Vigne di 
Zamò 
Manzano 
(Udine) 
40 Chardonnay, Friulano, 
Sauvignon, Pinot 
bianco e grigio, Ribolla 
gialla, Malvasia, Tra-
miner aromatico, Mer-
lot, Cabernet sauvignon 
e franc, Refosco d.p.r., 
Schioppettino, Pinot 
nero, Pignolo. 
250.000 No 
RoncSoreli Prepotto 
(Udine) 
42 Ribolla gialla, Pinot 
grigio, Friulano, Sauvi-
gnon, Picolit, Schiop-
pettino, Merlot. 
100.000 Parziale 
coltivazione 
biologica 
certificata 
Vistorta Sacile (Por-
denone) 
42 Chardonnay, Pinot gri-
gio, Friulano, Sauvi-
gnon, Traminer aroma-
tico, Merlot, Cabernet 
franc, Refosco d.p.r. 
250.000 Coltiva-
zione total-
mente bio-
logica 
 
Tabella 1 - Elenco delle aziende che hanno accettato di essere intervistate, corredato di dati produttivi al fine di illu-
strarne le dimensioni. 
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3.2 Obiettivi 
 
Nell’indagine effettuata, si è voluto analizzare la situazione attuale riguardo l’eno-
turismo, in particolare dalla Russia, in termini di percezione ed esperienze da parte di 
alcune aziende vinicole che operano nel territorio del Friuli Venezia Giulia. Inizialmente, 
sono state selezionate 18 aziende operanti in diverse aree della Regione, al fine di ottenere 
un campione sufficientemente rappresentativo dell’intero comparto, ma soltanto dieci di 
esse hanno avuto il tempo o l’interesse a collaborare nella raccolta di informazioni. Di 
conseguenza, il campione finale non può essere considerato indicativo del pensiero dei 
viticoltori locali, in quanto il panorama enoico friulano è estremamente vasto e diversifi-
cato, con aziende che vanno da pochi ettari vitati a tenute di importanza ormai interna-
zionale. Si è tentato, come già affermato in precedenza, di intervistare aziende piuttosto 
diverse tra loro in termini di peso (verificato in base al numero di ettari vitati e alle botti-
glie prodotte in un anno), in modo da avere un’idea quanto più completa possibile di ciò 
che pensano i protagonisti del mondo vinicolo in merito al tema trattato.  
Ciò che si vuole comprendere attraverso queste domande è se esista effettivamente 
una presenza di turisti russi nelle aziende e, in caso affermativo, quali peculiarità possono 
aver percepito i produttori nelle loro richieste o interessi rispetto a turisti di altra prove-
nienza. Per capire che tipo di atteggiamento esiste da parte dei gestori di queste attività, 
si è indagato sulla tipologia di servizi offerti nell’accoglienza dei turisti, ovvero se esista 
una diversificazione dell’offerta in base alla provenienza e se vengono utilizzati strumenti 
linguistici adeguati alla comunicazione con i clienti stranieri (cioè la traduzione del sito 
aziendale, ma anche personale con una preparazione linguistica adeguata). In ultimo, si è 
voluto approfondire il tema della presenza degli enti regionali nella promozione di un 
settore così importante qual è la viticoltura e di conseguenza l’enoturismo. A conclusione 
dell’indagine è stata lasciata agli intervistati la possibilità di suggerire nuove idee per lo 
sviluppo del fenomeno dell’enoturismo in regione. 
 
3.3 Metodologia 
 
Partendo dal presupposto che l’intento finale del questionario non è di creare una 
statistica ma di raccogliere la maggior varietà di informazioni e punti di vista riguardanti 
la tematica scelta, è stato deciso di somministrare ai soggetti selezionati una serie di 
70 
 
domande principalmente a risposta aperta. In tal modo, si è voluto permettere a chi vo-
lesse approfondire determinate questioni di fornire risposte più o meno ricche di dettagli. 
Considerata tale premessa, si può affermare che la ricerca effettuata sia di tipo esplora-
tivo, in quanto intende acquisire maggiori informazioni sulla tematica scelta anche in vi-
sta di indagini future. 
Il questionario è stato strutturato in otto domande: le prime sono volte a conoscere 
l’effettiva presenza di turisti russi in visita alle aziende friulane, quali sono le loro diffe-
renze rispetto ai turisti di altra provenienza e se e come viene differenziata l’offerta delle 
aziende nell’accoglienza agli stessi. Una domanda specifica è destinata a verificare la 
diffusione di traduzioni russe dei portali web tra le aziende intervistate, e l’eventuale in-
teresse nel fornirle. Le domande successive hanno l’intento di comprendere a che livello 
il territorio viene valorizzato concretamente, sia da parte delle singole aziende, sia con 
l’intervento degli enti regionali, e quali strumenti sarebbe più opportuno implementare 
per incrementare il fenomeno enoturistico in Regione, secondo i produttori. Di seguito 
vengono riportati i quesiti sottoposti durante il mese di maggio 2019 alle aziende intervi-
state: 
 
1. Le capita mai di accogliere turisti e/o clienti russi nella Sua azienda? 
i. Se sì, percepisce una differenza nei loro interessi e richieste, rispetto a 
quelle dei turisti di altra provenienza? 
2. L’accoglienza che offre ai turisti in visita presso la Sua azienda è diversificata in 
base alle specifiche esigenze che possono essere determinate dalla loro prove-
nienza? 
i. Se sì, quali canali di informazione ha utilizzato per offrire l’esperienza 
più adatta ad ogni visitatore? 
ii. Se no, ha mai pensato di creare un’offerta più mirata in base alla diffe-
renza di provenienza? 
3. Il sito dell’azienda propone una versione russa a chi lo consulta? 
i. Se no, ritiene che inserire tale versione potrebbe ampliare il Suo bacino 
d’utenza, anche in termini di turismo? 
4. Attualmente sto lavorando all’ideazione di un sito in russo che propone un itine-
rario tra le cantine del Friuli Venezia Giulia per turisti provenienti dalla Russia, 
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con il fine di far conoscere meglio la nostra regione e quindi intensificare i rapporti 
di turismo e commercio tra i due territori. Sarebbe interessato/a a farne parte at-
traverso la menzione della Sua azienda ed eventuali interviste e approfondimenti? 
5. Quali strategie utilizza, come azienda, per valorizzare il territorio attraverso la Sua 
attività? 
6. Ritiene che il Friuli Venezia Giulia, nel suo insieme, stia utilizzando al meglio le 
proprie risorse per attirare turisti di origine diversa da quelli storicamente presenti 
sul territorio, come tedeschi, sloveni e austriaci? 
7. Quali strumenti bisognerebbe utilizzare, a suo parere, per sviluppare l’enoturismo 
in regione? Es.: eventi in regione, eventi all’estero, divulgazione via siti web e/o 
testi informativi, ecc. 
 
3.4 Risultati 
 
Una volta effettuata l’indagine, le risposte sono state raccolte cercando di suddi-
viderle in alcune aree tematiche principali; trattandosi di domande aperte, infatti, gli in-
tervistati hanno potuto spaziare su più fronti, coprendo argomenti piuttosto vasti, mentre 
altri hanno preferito essere sintetici e diretti4.  
Per quanto riguarda la presenza di turisti russi sul territorio, la risposta generale è 
stata omogenea: le aziende rilevano numeri piuttosto esigui di visitatori russi, talvolta 
addirittura pari a zero, per questo motivo quasi nessuno degli intervistati ha in progetto 
di creare una versione russa del proprio sito, nella convinzione che tale investimento non 
possa avere un ritorno soddisfacente né in termini di attrazione, né di vendite. Una sola 
azienda, dopo aver partecipato a una vecchia edizione di Vinitaly Russia, ha dichiarato di 
aver provato a produrre del materiale in russo, ma ha presto abbandonato l’idea. Pur-
troppo, questi numeri limitati influiscono anche sull’interesse dei produttori nel prendere 
parte al progetto finale presentato in questo elaborato: molti si sono mostrati restii anche 
per una questione di costi, ma in generale l’atteggiamento di disinteresse è dovuto alla 
convinzione che il mercato russo sia ancora poco maturo per dedicargli attenzioni esclu-
sive. Un’azienda di dimensioni particolarmente ridotte ha dichiarato che prendere parte 
                                               
4 Alcune aziende intervistate hanno richiesto il rispetto della privacy in merito alle risposte date, le quali 
di conseguenza non verranno attribuite all’autore. 
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ad iniziative di questo genere porterebbe probabilmente più clienti di quanti siano in grado 
di accogliere, rischiando di compromettere la qualità e la credibilità del loro lavoro di 
accoglienza. In questa sezione è emerso inoltre un nuovo aspetto: un’azienda ha affermato 
che l’immaturità di questo mercato spinge i consumatori russi ad essere ancora molto 
legati a giudizi e immagini conferiti alle cantine dalle guide italiane più famose, che non 
sempre rispecchiano l’attività dell’azienda nella sua interezza. Infine, una tenuta di di-
mensioni particolarmente rilevanti ha sorprendentemente dichiarato di non ricevere turisti 
russi e ha attribuito tale dato all’assenza di voli charter diretti all’aeroporto di Ronchi dei 
Legionari, a loro avviso indispensabili per lo sviluppo del turismo di provenienza russa. 
In termini di interessi e richieste, la maggior parte degli intervistati non ha rilevato 
significative differenze tra i diversi turisti: alcune aziende confermano la credenza che i 
russi, tendenzialmente, ricerchino soprattutto i vini più costosi, mentre una sola ha men-
zionato la varietà di gusti in base alla provenienza (nello specifico, austriaci e tedeschi 
prediligono gli spumanti, francesi e belgi i bianchi, mentre i russi amano gli spumanti ma 
anche i rossi strutturati). Con riferimento alle esigenze relative all’accoglienza, nessuna 
azienda ha rilevato particolari differenze legate alla provenienza dei visitatori, per questo 
motivo l’offerta risulta essere solitamente standardizzata per ogni visitatore, o magari di-
versificata in base alla disponibilità dell’azienda stessa, al prezzo che il visitatore è dispo-
sto a pagare o ad eventuali accordi intercorsi precedentemente alla visita in cantina. La 
diversificazione dell’offerta, seppure non sulla base dell’origine dei visitatori, viene sta-
bilita principalmente grazie all’aiuto di tour operator dei Paesi interessati o attraverso 
l’esperienza diretta acquisita durante eventi, visite sul posto, utilizzo dei social network, 
degustazioni e ospitalità. Un’interessante considerazione tratta da questo ambito è la se-
guente: mentre le aziende più piccole possono incontrare ostacoli di tipo economico nel 
tentativo di analizzare i clienti target per diversificare la loro offerta, le aziende più grandi 
hanno una difficoltà di diversa origine, determinata dal fatto che spesso lavorano con 
clienti da tutto il mondo, quindi differenziare l’offerta per accontentarli tutti risulterebbe 
un impegno decisamente gravoso. 
Riguardo le attività di promozione a livello regionale, la maggior parte dei pro-
duttori intervistati ha dichiarato di fare già parte del progetto “Strada del Vino e dei Sa-
pori” creato da PromoTurismoFVG, così come di molti altri consorzi e associazioni ter-
ritoriali, ma allo stesso tempo ritiene che il Friuli Venezia Giulia non stia sfruttando al 
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massimo le risorse di cui dispone per attrarre nuovi turisti. In questa sezione sono emerse 
diverse considerazioni degne di nota: qualcuno ha affermato che l’enoturismo in Regione 
è ancora saldamente legato ai periodi di vacanza e in ogni caso non avviene tanto grazie 
alla promozione degli enti regionali quanto piuttosto alle ricerche autonome dei turisti. 
Un’azienda di grosse dimensioni ha inoltre lamentato l’inefficienza della rete di trasporti 
e delle infrastrutture regionali, che non sono adatte a collegare i principali punti di arrivo 
dei turisti alle diverse zone principali di produzione vinicola. Inoltre, è stata segnalata una 
tendenza dei produttori locali a preferire l’indipendenza al lavoro di squadra, dovuta alla 
volontà di distinguersi dalle altre cantine. L’atteggiamento nei confronti della promozione 
regionale è tuttavia tendenzialmente positivo e incoraggiante, infatti gli intervistati am-
mettono che ci sia stato un miglioramento nella promozione dell’agroalimentare soprat-
tutto negli ultimi vent’anni. Un problema che è stato rilevato riguarda invece la politica 
della Regione: un’azienda ha lamentato il continuo cambio di rotta nelle attività di pro-
mozione che viene puntualmente a verificarsi in concomitanza con i cambi di orienta-
mento politico; ne consegue un continuo alternarsi di agenzie e quindi un’impossibilità a 
creare progetti a lungo termine.  
Tra gli strumenti utili allo sviluppo del fenomeno dell’enoturismo, le aziende 
hanno parlato di una comunicazione più mirata ed efficace sostenuta dai consorzi, la va-
lorizzazione della specificità grazie all’esaltazione delle eccellenze locali, il fornire ser-
vizi esclusivi per far sentire speciali i turisti, anche in forza del fatto che il Friuli Venezia 
Giulia non è meta di turismo di massa e dunque può puntare ad una fascia medio-alta; ma 
anche invitare un maggior numero di operatori turistici e giornalisti dall’estero affinché 
facciano da tramite per la comunicazione e fare in modo che i promotori all’estero siano 
sufficientemente preparati sull’argomento. Un’azienda di grandi dimensioni ha insistito 
sulla necessità di offrire un’esperienza varia ai visitatori, attraverso attività che non si 
limitino solo alla produzione vinicola aziendale; la stessa azienda ha inoltre invitato i 
soggetti coinvolti a prendere esempio dalle realtà italiane maggiormente di successo, che 
hanno saputo raggiungere i turisti con la valorizzazione delle aree di maggiore interesse, 
per poi collegarvi anche le località minori. Un’idea interessante elogiata da un intervistato 
è quella delle colonnine per la ricarica delle macchine elettriche, che molte attività terri-
toriali stanno implementando: questo si spiega soprattutto con il diffuso utilizzo di auto 
elettriche da parte dei turisti tedeschi, ma considerato che anche i russi hanno tale 
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preferenza, è sicuramente un incentivo in più al soggiorno. Le aziende di dimensioni mi-
nori sono risultate meno informate sui movimenti del mercato estero, di conseguenza non 
hanno le idee molto chiare su quali miglioramenti bisognerebbe apportare alla promo-
zione e soprattutto come raggiungere nuovi clienti stranieri. Tra queste, un’azienda af-
ferma che la produzione di vini di qualità unita alla serietà nei rapporti con i clienti ha 
l’effetto di creare un passaparola che dovrebbe essere sufficiente allo sviluppo automatico 
dell’enoturismo.  
Le modalità con cui i produttori valorizzano il territorio sono risultate molteplici: 
quasi tutti affiancano alla produzione di vini da vitigni internazionali quella delle varietà 
autoctone, considerate la vera punta di diamante in grado di far spiccare la Regione. Ov-
viamente c’è poi la partecipazione a fiere ed esposizioni, ma anche la più classica comu-
nicazione tramite cataloghi cartacei dettagliati. Gli eventi a cadenza regolare, come ad 
esempio “Cantine Aperte”, vengono sfruttati da alcuni per offrire servizi speciali come le 
gite in bicicletta al seguito di guide naturalistiche per la scoperta della tenuta e delle zone 
circostanti. In altri casi (pochi), le visite alla tenuta non sono finalizzate alla mera vendita 
dei prodotti, quanto piuttosto a trasmettere la storia dell’azienda, della famiglia e dell’in-
tera comunità circostante, mentre altri ancora non si limitano alla vendita dei soli vini ma 
spaziano anche in altri prodotti tipici con i quali promuovere il territorio nella sua totalità, 
come l’olio o altri. Un elemento importante, già segnalato all’inizio del presente capitolo 
e rilevato anche attraverso l’indagine, è la cura della terra: la maggior parte delle aziende 
afferma di prestare una particolare attenzione nei confronti del terreno che coltiva, tal-
volta con coltivazioni biologiche certificate, più in generale sforzandosi di mantenerlo 
fertile e sano. Per quanto riguarda il tema della collaborazione, i risultati sono stati vari: 
alcune aziende preferiscono lavorare in autonomia per distinguersi, mentre altre sosten-
gono l’importanza dei consorzi e delle associazioni territoriali, che permettono ai produt-
tori di creare un grande sistema in cui inserire il turista al fine di rendere più semplici gli 
spostamenti. Stando alle dichiarazioni, questa sorta di rete esiste già, ma in generale è 
limitata ai paesi o alle zone circostanti le aziende, che si premurano di valorizzare le pic-
cole attività nelle vicinanze. 
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3.5 Analisi  
 
Dall’indagine è emerso uno scarso interesse generalizzato nei confronti del mer-
cato russo, considerato dai più “poco maturo” o troppo difficile da raggiungere. Tuttavia, 
come già dimostrato in precedenza e proprio in virtù di questa “arretratezza”, la Russia 
rappresenta un potenziale sbocco di enorme portata per l’enogastronomia italiana, già 
molto apprezzata nel settore della ristorazione, ed è importante comprenderne il valore 
prima che lo facciano altre regioni. L’enoturista russo ha molto da imparare, e il Friuli 
Venezia Giulia ha molto da insegnare in materia di enologia, forte della sua storia che 
l’ha resa una tra le regioni italiane più specializzate in questo settore. L’errore di molte 
aziende, dunque, è proprio l’atteggiamento: se si investisse di più sull’analisi di nuovi 
settori del mercato, si potrebbe intravedere il loro valore al di là degli ostacoli che ne 
rendono ardua la penetrazione. Tuttavia, questo presuppone una disponibilità di fondi che 
non sempre le piccole aziende locali possiedono; preso atto di questo limite che non può 
essere ignorato, bisogna spostare l’attenzione su organizzazioni più importanti, primi tra 
tutti i gli enti regionali. Quest’ultimi, sicuramente più facilitati nei collegamenti con 
l’esterno, potrebbero sfruttare la rete di cui fanno parte per cercare di predisporre le in-
formazioni necessarie affinché le aziende possano ampliare il loro raggio d’azione. 
Un altro punto fondamentale riguarda l’utilizzo delle giuste risorse linguist iche. 
Considerata la totale assenza di siti tradotti in russo tra le aziende intervistate, è chiaro 
che l’eventuale turista russo in procinto di compiere una vacanza a tema enogastronomico 
in Italia troverebbe enormi difficoltà nel raccogliere informazioni riguardanti le aziende 
del Friuli Venezia Giulia. Questo accade anche perché molte aziende ritengono suffi-
ciente l’utilizzo della lingua inglese, mentre invece è stato già dimostrato che tale lingua 
non è ancora molto diffusa in Russia (si vedano pp. 58-59). È importante, dunque, inve-
stire nell’impiego di strumenti e figure professionali specializzate nella traduzione e crea-
zione di siti in lingua. Così facendo, si creerebbe un benefico circolo virtuoso: se i titolari 
investono nell’assunzione di dipendenti specializzati in lingue e culture straniere, 
l’azienda ha maggiori possibilità di raggiungere tali mercati e dunque di ampliarsi, 
creando così nuovi posti di lavoro all’interno dell’attività. Inoltre, è quasi inutile ricordare 
quanto sia importante aprirsi al mercato estero in un mondo ormai caratterizzato dalla 
globalizzazione. 
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Inoltre, per quanto sia apprezzabile la volontà delle aziende di emergere per le 
loro peculiarità ed eccellenze, sarebbe bene pianificare un lavoro di squadra più ampio, 
una sinergia a lungo termine tra i produttori dell’intera Regione con il fine di offrire una 
panoramica d’insieme al turista che non sa cosa aspettarsi dal luogo che si accinge a vi-
sitare. Tale coesione territoriale porterebbe i turisti a muoversi lungo tutto il territorio 
regionale, scoprendo così anche le zone meno note o rurali ancora poco sviluppate, che 
porterebbe ad un rilancio delle mete alternative al di fuori dei grandi circuiti turistici, i 
quali invece rischiano la saturazione e, forse, un conseguente calo nella qualità dell’of-
ferta. 
Nell’insieme, si tratta di iniziative che sicuramente richiedono un grosso investi-
mento iniziale, ma è anche vero che la Regione, così come l’Unione Europea, ha dimo-
strato di aver già preso atto dell’importanza del comparto vitivinicolo locale (si vedano 
le misure promozionali menzionate all’inizio del secondo capitolo); di conseguenza, si 
potrebbe pensare di destinare eventuali futuri finanziamenti allo studio di nuovi possibili 
sbocchi per il mercato regionale. I fondi ricevuti negli anni passati sono stati destinati alla 
promozione dei vini regionali nei mercati extraeuropei, ma la promozione non può risul-
tare efficace se non è preceduta da uno studio dei mercati stessi. 
Una riflessione importante è quella fatta da diversi produttori, ma ancora sottova-
lutata: l’enoturismo non può essere fine a sé stesso. Come segnalato dal Rapporto sul 
Turismo Enogastronomico Italiano 20195 di Roberta Garibaldi, redatto dalla World Food 
Travel Association e dall’Università degli Studi di Bergamo in collaborazione con il Tou-
ring Club Italiano, l’aspetto enogastronomico viene considerato insieme ad altri elementi 
nella scelta di una meta. In aggiunta, i turisti valutano la bellezza del luogo stesso, la sua 
cultura e le tradizioni, ma anche la presenza di attrazioni naturali, la qualità del paesaggio 
e la possibilità di provare molte varietà di prodotti nei luoghi stessi in cui vengono prepa-
rati. Dal momento che la regione Friuli Venezia Giulia dispone di tutto quanto appena 
elencato, risulta fondamentale creare una rete sul territorio che connetta le aziende vitivi-
nicole alle altre attività esistenti, tramite eventi e collaborazioni, mercati locali e molto 
altro. Il rapporto indica anche l’esistenza di una porzione di mercato non ancora soddi-
sfatta, ovvero quella che vede un rapporto più profondo tra visitatore e produttore locale 
                                               
5 Garibaldi, R. (2019). Rapporto sul Turismo Enogastronomico Italiano 2019. Reperibile da 
https://www.robertagaribaldi.it/rapporto-sul-turismo-enogastronomico-italiano-2019-2/ 
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e che si traduce in un maggior coinvolgimento del turista nelle esperienze a tema presso 
i luoghi di produzione. Se si prende ad esempio il portale online del Movimento Turismo 
del Vino Toscana, regione che ha trovato la soluzione vincente in termini di offerta turi-
stica a tema enogastronomico, le attività da poter offrire in abbinamento all’enogastrono-
mia sono molte: percorsi con mezzi alternativi come cavalli o quad, corsi tematici sul 
vino e sulla cucina tipica, fattorie didattiche con attività per i più piccoli, incontri con gli 
esperti e addirittura “vino terapia” e “wine wedding”. Si tratta di esperienze emozionali 
che, oltre ad offrire un vissuto unico al turista, comportano il vantaggio aggiunto di le-
garlo a livello emotivo al territorio in cui colleziona ricordi e sensazioni positivi, stimo-
lando il cosiddetto turismo di ritorno. 
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4. Progettazione di un sito a scopo informativo 
 
L’indagine condotta in precedenza permette di ottenere un’idea più precisa di 
quale sia la percezione dei produttori del territorio in merito all’enoturismo in generale, e 
in particolare dalla Russia. Sebbene i presupposti non sembrino dei migliori, è opinione 
diffusa che sia sempre meglio muoversi il prima possibile quando si vuole tentare di af-
facciarsi su un nuovo mercato, anche quando questo sembra ancora non esistere o quasi. 
In fondo, ogni nuova attività commerciale con l’estero presenta delle insidie e delle dif-
ficoltà, ma nel caso della Russia, ancora in via di sviluppo in termini di relazioni interna-
zionali, si può sperare in una futura apertura e prepararsi per quando ciò potrebbe avve-
nire.  
Come suggerito da un’azienda intervistata, non si può pensare di promuovere un 
territorio se prima non si istruiscono gli stessi addetti alla promozione. Nel caso del pre-
sente elaborato, chi vuole dedicarsi alla promozione del Friuli Venezia Giulia in territorio 
russo deve essere tanto preparato su ciò che andrà a presentare, quanto sul pubblico stesso 
al quale si rivolgerà. Per questo si è ritenuto importante ideare un tipo di comunicazione 
che presenti informazioni verificate insieme agli attori stessi di questo settore e pensate 
per essere trasmesse ad un pubblico di nicchia qual è quello russo. 
 
4.1 Ricerca preliminare 
 
Per poter creare dei contenuti efficaci, dal punto di vista dell’accessibilità ma an-
che della fruibilità (in particolare a livello linguistico) e della capacità attrattiva a livello 
visivo, è stato necessario svolgere una ricerca preliminare su siti analoghi di altri enti e in 
lingua russa, in aggiunta alle informazioni teoriche raccolte in precedenza e riportate nei 
primi tre capitoli. In termini pratici, questi elementi si traducono nel mezzo di divulga-
zione scelto, nella creazione di contenuti nuovi disponibili nella lingua degli utenti target, 
e nella scelta dell’aspetto estetico finale in cui verrà presentato il materiale. 
 
4.1.1 Mezzo di comunicazione 
 
Confermata l’ipotesi che vede il mercato russo come un fiorente sbocco per le 
esportazioni vinicole italiane, in generale, e friulane nello specifico, è necessario definire 
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un modo concreto per rendere tale settore visibile e alla portata del target in questione. 
Sebbene in un primo momento l’idea fosse quella di creare un opuscolo cartaceo che 
descrivesse la regione e i suoi prodotti enoici, ben presto questa soluzione è stata sostituita 
da una seconda, ritenuta più efficace. La decisione finale, dunque, è stata quella di ideare 
un sito bilingue, da posizionare sui canali maggiormente frequentati dagli utenti russi, 
come si vedrà più avanti nel presente capitolo. Questo per una questione di maggior visi-
bilità, ma anche di economicità, soprattutto considerato che probabilmente in partenza gli 
eventuali fondi non sarebbero molto cospicui. 
Secondo un report pubblicato nel 2017 da East-West Digital News1 (agenzia d’in-
formazione specializzata nell’industria digitale russa), la navigazione in rete in Russia, 
nonostante il grande ritardo rispetto ai Paesi europei, ha subito una forte crescita negli 
ultimi anni, in particolare dal 2010 (con un tasso di penetrazione del 37%) fino al 2015, 
anno in cui il 70% dei russi al di sopra dei 16 anni ha dichiarato di utilizzare Internet. Il 
numero di utenti, ad ogni modo, sta continuando ad aumentare grazie all’utilizzo di 
smartphone e tablet, che nel 2016 hanno registrato 56 milioni di accessi da parte di per-
sone dai 16 anni in su. È facile intuire che il maggior numero di utenti (79% dei cittadini 
oltre i 17 anni) si registra nelle grandi città, in particolare San Pietroburgo e Mosca, che 
superano la media nazionale (68%). Eppure, anche i paesi meno popolosi hanno registrato 
un tasso di penetrazione del 57% nel 2016, soprattutto grazie alla navigazione via 
smartphone. Come si può immaginare, questi contrasti regionali si spiegano con le diffe-
renze di qualità della vita, capacità di acquisto e possibilità di accesso a Internet con con-
nessioni a banda larga e wireless. Questi dati fanno riflettere sul nuovo enorme potere 
acquisito dal web in un territorio così vasto, e rendono quasi immediata la scelta di uti-
lizzare la rete come mezzo di divulgazione in alternativa al tradizionale cartaceo, tenden-
zialmente più costoso e difficile da collocare in modo corretto per una buona visibilità.     
 
4.1.2 Contenuti attualmente disponibili 
 
Dopo aver verificato quale possa essere il mezzo di divulgazione più efficace, è 
stato necessario procedere ad una ricerca del materiale già presente in Internet riguardo il 
                                               
1 Fonte: East-West Digital News, http://www.ewdn.com/reports/e-commerce-in-russia-insights/ (consul-
tato il: 27/05/2019) 
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tema scelto, ovvero l’enoturismo in Friuli Venezia Giulia, in particolare per quanto ri-
guarda ciò che è effettivamente fruibile dai parlanti di lingua russa. Considerata la cono-
scenza ancora scarsa dell’inglese da parte di questi soggetti, spiegata alla fine del prece-
dente capitolo, il materiale tradotto in tale lingua non può considerarsi pienamente utiliz-
zabile da parte di un pubblico russofono; è necessario, dunque, svolgere una ricerca tra i 
materiali già presenti in lingua russa.  
Per prima cosa, è stata verificata la fruibilità del sito “Strada del Vino e dei Sapori 
del Friuli Venezia Giulia”2, creato dall’ente regionale PromoTurismoFVG per la valoriz-
zazione del turismo enogastronomico in Regione. Il sito, estremamente curato e ricco di 
informazioni utili, presenta versioni in italiano, inglese e tedesco, mentre è ancora assente 
una traduzione russa, che ovviamente implica una limitata visibilità per russofoni con 
conoscenza scarsa o nulla della lingua inglese. Se si effettua una ricerca sul resto del 
materiale presente online, si può osservare una tendenza generale dei diversi siti a fornire 
una sommaria descrizione della Regione (collocazione geografica e caratteristiche terri-
toriali) seguita da un elenco dei vitigni tipici e delle loro zone di coltivazione principali, 
e solo in rari casi vengono menzionati i nomi delle aziende più famose. L’unica possibilità 
per conoscere nomi e posizione geografica delle moltissime cantine presenti nel territorio 
è la versione russa di Trip Advisor3, che ovviamente non fornisce descrizioni dettagliate 
riguardanti le aziende e spesso nemmeno valutazioni adeguate delle attività. Questo vale 
per Google, motore di ricerca maggiormente usato tra i Paesi europei, ma anche per Yan-
dex, il più diffuso tra gli utenti russi. Tali informazioni possono essere sufficienti per una 
persona che magari vuole soltanto includere il Friuli Venezia Giulia tra più mete di un 
viaggio lungo l’intera Italia, oppure per chi è soltanto incuriosito da una Regione di cui 
ha sentito parlare; ma chi fosse seriamente interessato ad approfondire la conoscenza di 
questo territorio e organizzare un tour delle cantine friulane troverebbe seri problemi a 
raccogliere indicazioni esaurienti. 
  
                                               
2 Per la consultazione, si veda https://www.turismofvg.it/Strada-del-Vino-e-dei-Sapori. 
3 Si veda https://www.tripadvisor.ru/Attractions-g187811-Activities-c36-t132-Friuli_Venezia_Giulia.html 
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4.1.3 Conclusioni 
 
Dopo le necessarie indagini preliminari, si è giunti alla conclusione che il prodotto 
più adatto alla situazione sia un sito web con doppia versione, russa e italiana, da posi-
zionare nei corretti canali di comunicazione, contenente una panoramica sulle caratteri-
stiche del territorio regionale, in particolare per quanto riguarda la produzione vinicola e 
la storia della stessa nel Friuli Venezia Giulia, con un focus anche sulle specialità enoga-
stronomiche del luogo; la sezione principale, tuttavia, dovrebbe ovviamente essere dedi-
cata alla produzione vinicola, con singole pagine dedicate alla descrizione delle aziende 
presenti, al fine di permettere all’enoturista russo di pianificare il viaggio secondo i propri 
gusti e le proprie richieste. Un’alternativa a tale progetto potrebbe consistere nel creare 
una versione in lingua russa delle Strade del Vino FVG, ma l’obiettivo di questo lavoro è 
di lasciare ampio spazio alle aziende stesse affinché si raccontino al pubblico, e il sito in 
questione non prevede attualmente una sezione dedicata a tale fine. 
 
4.2 Il sito: contenuti e grafica 
 
Il sito, idealmente, sarà composto di una pagina introduttiva (Homepage, fig. 8) 
dalla quale si potrà accedere a circa altre sette sezioni, ognuna contenente tematiche spe-
cifiche. La pagina iniziale avrà la funzione di catturare l’attenzione dell’utente: dovrà 
dunque contenere dei chiari rimandi all’Italia, un titolo esplicativo e allo stesso tempo 
accattivante, una disposizione intuitiva e una o più immagini che spingano il turista a 
scegliere il Friuli Venezia Giulia come prossima meta. Ovviamente, dovrà essere ben 
chiara la possibilità di scegliere la lingua di consultazione, limitata alle lingue italiana e 
russa. Se possibile, sarebbe bene inserire in questa pagina anche i collegamenti (link) 
diretti alle corrispettive pagine social del sito: nel caso specifico, VKontakte, Od-
noklassniki e Instagram sono quelli più popolari tra gli utenti russi. Un possibile titolo per 
il sito potrebbe essere “Un sorso di Friuli Venezia Giulia” (in russo, “Глоток Фриули 
Венеции Джулии”): l’aggiunta di un solo sostantivo ne mantiene limitata la lunghezza, 
soprattutto se si considera che il nome della regione è già di per sé piuttosto esteso; inoltre, 
il sostantivo in questione rimanda direttamente alla sfera semantica delle bevande, con la 
Regione che sta realmente a rappresentare i suoi prodotti enogastronomici. Sullo sfondo, 
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una serie di immagini a scorrimento automatico permetterà al visitatore di farsi un’idea 
del panorama friulano, con particolare riferimento alla viticoltura. 
 
Homepage del sito “Глоток Фриули Венеции Джулии” 
 
Figura 8 - Esempio della pagina principale del sito, con titolo, sottotitolo e sezioni. 
 
Il primo collegamento (fig. 9) rimanderà ad una sezione contenente una mappa 
stilizzata della Regione, sotto la quale sarà possibile leggere una descrizione generale 
della stessa: posizione, caratteristiche geografiche, breve sintesi delle influenze esterne 
che si sono avvicendate storicamente, stile di vita e attività rese possibili dalla configura-
zione diversificata del territorio (montagna, mare e città). All’interno della mappa ver-
ranno inserite progressivamente tutte le aziende interessate a prendere parte al progetto, 
segnalate da una piccola icona simbolica, ad esempio a forma di grappolo. Tali icone, se 
selezionate, rimanderanno ognuna alla corrispettiva pagina contenente la scheda tecnica 
dell’azienda. In vista di uno sviluppo del sito, si potrebbe pensare di alternare le icone 
dedicate alle aziende con quelle dedicate ai luoghi d’interesse storico e culturale, che po-
trebbero venire segnalati da un’icona a forma di torretta. 
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Mappa del Friuli Venezia Giulia 
 
 
Figura 9 - Mappa del Friuli Venezia Giulia con descrizione e posizione delle aziende. 
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Le diverse aziende saranno visualizzabili anche a partire dalla homepage del sito, 
attraverso una seconda sezione dedicata: qui, verranno elencate in ordine alfabetico e 
ognuna di esse conterrà al suo interno (attraverso un link o un’apertura “a tendina”) tutte 
le informazioni fondamentali che la riguardano (fig. 10). Tali dati, alternati a immagini 
scelte in accordo con le aziende stesse, riguarderanno la storia dell’azienda in breve, l’im-
portanza del territorio su cui lavora, i vitigni coltivati e i prodotti che ne derivano, l’even-
tuale offerta per i visitatori (degustazioni, visite guidate alla tenuta, attività esperienziali, 
pernottamento, ristorazione, ecc.) e infine il link diretto al sito ufficiale dell’azienda stessa 
(che però molto probabilmente non sarà consultabile in russo).
 Esempio di scheda di azienda vinicola 
 
Figura 10 - Esempio di scheda aziendale con dati riguardanti storia, territorio, produzione e accoglienza. 
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Dalla homepage sarà possibile accedere poi ad una terza sezione (fig. 11) intera-
mente dedicata alla storia del vino in Regione, ottenuta da una sintesi dei diversi testi 
disponibili in materia (ad esempio, il più volte citato Storia della Vite e del Vino in Friuli 
e a Trieste, curato dall’esperto in materia Enos Costantini). Per rendere più accattivante 
questa sezione, il testo apparirà come scritto su un vecchio foglio, con un font di scrittura 
a mano in stile antico. I contenuti dovranno riguardare la nascita della vinificazione in 
Regione, gli eventi seguenti più rilevanti che hanno condizionato tale attività, i vitigni 
autoctoni e quelli alloctoni che ancora oggi rivestono un ruolo importante e i vini più 
rappresentativi, con un particolare risalto al legame tra uomo e territorio. 
 
“Storia del vino in Friuli Venezia Giulia” 
 
Figura 11 - Contenuti riguardanti la storia vinicola del Friuli Venezia Giulia. 
 
Una quarta sezione sarà quella dedicata all’enogastronomia, quindi oltre ai vini 
verranno illustrati anche i prodotti tipici locali, per rendere i contenuti più completi. La 
sezione permetterà di accedere distintamente alle due sottocategorie: quella dei vini con-
terrà delle schede tecniche (fig. 12) semplificate dei vini maggiormente prodotti in Re-
gione (vitigni di provenienza, zone di produzione, caratteristiche organolettiche e 
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abbinamenti), mentre quella relativa alla gastronomia conterrà immagini e descrizioni di 
piatti e prodotti regionali (zone di produzione, caratteristiche organolettiche e abbina-
menti con i vini locali). Gli abbinamenti, se non già disponibili in rete, potranno essere 
scelti con l’aiuto di alcuni produttori.  
 
Esempio di scheda tecnica di vino tipico 
 
Figura 12 - Esempio di scheda tecnica contenente le caratteristiche organolettiche e gli abbinamenti adatti al vino in 
questione. 
 
La quinta sezione, pensata per essere in continuo aggiornamento, raccoglierà tutte 
le ultime novità e gli approfondimenti riguardanti la tematica principale: si tratterà della 
sezione “news”, dove, oltre ai fatti rilevanti, verranno inserite anche interviste con i pro-
duttori e brevi articoli su temi scelti. Si potrebbe anche pensare di permettere agli utenti 
di iscriversi alla newsletter del sito, tramite la quale essi possano ricevere tutte le ultime 
novità sull’argomento, ma anche proposte culturali e commerciali. 
Infine, un’ultima sezione raccoglierà tutti i collegamenti e rimandi ad altri siti utili, 
come le pagine degli enti regionali per il turismo, della sopracitata Strada del Vino e dei 
Sapori, del Movimento Turismo del Vino FVG, e molto altro ancora. Parte di questa 
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pagina, eventualmente, potrebbe contenere anche informazioni relative agli eventi dedi-
cati al vino che si svolgono con cadenza regolare in Regione, come ad esempio Cantine 
Aperte, Calici di Stelle, Friuli DOC, BorderWine, Fiera dei Vini di Corno di Rosazzo, 
Fiera Regionale dei Vini di Buttrio e moltissimi altri più o meno storici. 
Una sezione che potrebbe essere utile sviluppare riguarda le esperienze offerte 
dalle aziende: come affermato alla fine del terzo capitolo, esiste un settore dell’enoturi-
smo che in Friuli Venezia Giulia non è ancora stato esplorato quasi da nessuna azienda. 
Si tratta del turismo esperienziale, che in Toscana e altre regioni altrettanto sviluppate in 
termini di accoglienza riscuote un enorme successo e proprio per questo dovrebbe essere 
pensato e implementato anche nella regione friulana.  
 
4.3 Posizionamento in rete e promozione 
 
Come osservato attraverso l’indagine, creare un sito informativo con contenuti in 
lingua russa non è sufficiente ad attirare maggiori flussi di visitatori; è necessario, infatti, 
posizionare il sito web nei giusti canali di ricerca, che non sono gli stessi in tutto il mondo. 
Mentre Google rimane il leader incontrastato tra i motori di ricerca a livello mondiale, in 
Russia la situazione è differente. Le quote di mercato detenute da Yandex, infatti, supe-
rano quelle del motore di ricerca maggiormente diffuso nel resto del mondo, anche se 
Google risulta ancora il più utilizzato da dispositivi mobili. Di conseguenza, al momento 
della scelta del dominio per il sito, sarà necessario scegliere un “.ru”, o, eventualmente, 
un “.com”. Questo dipende anche dal fatto che la geolocalizzazione riveste un peso fon-
damentale su Yandex, e rende dunque importante ottimizzare lo studio del proprio target 
per trovare i luoghi in cui i contenuti possano essere maggiormente apprezzati e rispon-
dere al meglio agli interessi degli utenti (Bellomia, 2018). In generale, Yandex presenta 
alcune peculiarità tecniche spesso diverse da quelle di altri motori di ricerca, che rendono 
indispensabile approfondirne la conoscenza prima di accingersi a creare un sito in questo 
dominio. Inoltre, è bene tenere a mente che questo motore di ricerca attribuisce maggior 
autorevolezza ad un sito più vecchio, quindi è importante investire in buone tecniche di 
ottimizzazione sin dall’inizio, senza pretendere di ottenere subito grossi risultati. Dal mo-
mento che questo elaborato non ha pretese di riuscire ad illustrare tutti i passaggi e le 
precauzioni da prendere in ambito informatico, non si dilungherà sugli aspetti tecnici di 
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questa sezione, la quale ha il solo scopo di completare il lavoro di ricerca che precede 
l’eventuale creazione del sito in questione.  
Una volta creata la pagina web, si pone il problema di come renderla visibile agli 
utenti. In questa fase entrano in gioco una serie di attività esterne alla pagina che influi-
scono sulla popolarità del sito web, fornendo ai motori di ricerca un’indicazione di come 
esso viene percepito. Uno degli strumenti principali in questo campo è la cosiddetta “link 
building”. Questa tecnica consiste nel far condividere il proprio materiale da altri siti web, 
e ovviamente il modo migliore e più naturale per farlo è quello di creare contenuti di 
qualità, ma è possibile anche pubblicare del materiale in siti diverso dal proprio (“guest 
blogging”), o ancora chiedere alle pagine che trattino argomenti affini di sponsorizzare a 
vicenda i propri contenuti (Di Rocco, 2019). Oltre alla creazione di link, un altro stru-
mento importante sono i social network, che permettono di creare interazioni durature 
con le migliaia di utenti che navigano su queste piattaforme. Come già visto in prece-
denza, nel caso della Russia i social network più utilizzati sono VKontante, seguito da 
Odnoklassniki, Facebook e infine Instagram. Una volta creata una pagina web ultimata e 
sufficientemente completa, l’idea migliore sarebbe quella di pubblicizzarla sulle piatta-
forme sopraelencate, creando un collegamento diretto tra il sito e le relative pagine social.  
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Conclusioni 
 
In questa sezione verrà riportato un riassunto dei risultati ottenuti nel corso di 
questa ricerca, che dimostreranno la crescente rilevanza dei flussi turistici dalla Russia 
per la regione Friuli Venezia Giulia grazie all’ampia offerta locale di attività legate 
all’enoturismo. 
Per prima cosa, il presente elaborato ha illustrato i dati che rendono evidente il 
legame tra Russia e Italia e l’importanza che può assumere in questo contesto il fenomeno 
dell’enoturismo. È risultato chiara, infatti, la ricettività del popolo russo nei confronti dei 
prodotti italiani, tra i quali il vino risulta uno dei maggiormente importati, anche grazie al 
fatto di non essere oggetto delle attuali sanzioni che limitano l’importazione di prodotti 
dall’estero. In seguito, prendendo in considerazione i dati riguardanti i flussi turistici dalla 
Russia all’Italia e analizzando le cause che ne hanno permesso soltanto ora l’intensifica-
zione, il capitolo ha riportato la conferma di quanto sia ampio il potenziale mercato rela-
tivamente nuovo che si sta profilando per il settore turistico italiano. I dati analizzati 
hanno mostrato chiaramente la crescita di questi arrivi in Italia negli ultimi anni, ma è 
emerso anche un arretramento nell’accoglienza rispetto ad altri Paesi, come Turchia ed 
Egitto, già preparati ad ospitare i turisti di questa provenienza, dunque risulta chiaro che 
l’Italia ha ancora della strada da fare se vuole competere nella corsa al turismo russo. 
Delineando il profilo delle principali tipologie di turisti russi in Italia, è risultato che 
l’enogastronomia non riveste ancora una posizione importante, sebbene sia in crescita; 
dunque, considerata l’offerta di cui dispone l’Italia in questo settore, si può concludere 
che è necessario lavorare non solo sulla promozione dei prodotti enogastronomici locali, 
ma anche sulla formazione del personale addetto all’accoglienza e sulla diffusione di 
guide tradotte in lingue diverse dalle più diffuse (come inglese e tedesco). 
L’analisi dei dati ha fornito un risultato simile a quello sopracitato anche per il 
Friuli Venezia Giulia, ma a vantaggio di quest’ultima è emersa la presenza di un legame 
culturale particolarmente intenso e coltivato da entrambe le parti. Tuttavia, è risultato che 
le attrazioni principali per le quali i Russi arrivano in Regione rimangono le località bal-
neari, per la loro vicinanza e l’ampia disponibilità di servizi. Questa mancanza di altri 
fattori di appeal avviene anche perché il Friuli Venezia Giulia pare essersi ormai accon-
tentato degli indubbiamente proficui flussi di turisti dai Paesi che d’abitudine sono pre-
senti sul territorio, ovvero Austria e Germania; di conseguenza non c’è una vera 
92 
 
attenzione per i turisti di altra provenienza, che però rischia di portare all’inerzia della 
Regione e delle sue attività, con un possibile calo di interesse da parte dei turisti in gene-
rale, ormai abituati a sperimentare ogni volta un nuovo tipo di vacanza sempre più mirata. 
I pochi passi che la Regione sta muovendo verso il mercato orientale evidentemente non 
sono ancora sufficienti, soprattutto se si considera la moltitudine di fattori che la rendono 
una meta perfetta per le richieste dei turisti russi. L’enogastronomia regionale di alta qua-
lità risulta essere, dunque, il mezzo più efficace e diretto per creare un legame tra i pro-
dotti tipici e le zone di produzione e invogliare così il turista a scoprire tali mete. 
Poiché l’ingresso in un nuovo settore economico richiede di essere preceduto da 
un’analisi, il primo capitolo fornisce anche delle indicazioni in merito alle caratteristiche 
dell’enoturista di provenienza russo: come previsto, è emerso che questo soggetto pre-
senta una serie di peculiarità che ne determinano le richieste in termini di offerta, di con-
seguenza diventa necessario per le aziende analizzare attentamente questo target per 
creare delle proposte mirate ed efficaci. Se si prende in considerazione la caratteristica 
russa di ricercare l’alta qualità dei prodotti enoici, il Friuli Venezia Giulia potrebbe valo-
rizzare il proprio patrimonio molto di più di quanto stia facendo attualmente; in questo 
senso, la Regione dispone inoltre di una varietà di vitigni autoctoni praticamente inesi-
stenti nel resto d’Italia che rendono la sua produzione unica e quindi facilmente in grado 
di competere con Paesi che puntano invece a produzioni di vini più diffusi. Sebbene le 
attività vinicole friulane risultino consapevoli di questa loro ricchezza a livello locale, 
sembra mancare un’unione degli sforzi sufficiente ad esportare questa specificità oltre i 
confini regionali o nazionali, che si riflette ovviamente in uno scarso peso in termini di 
esportazioni vinicole verso i Paesi esteri. L’analisi dei dati ha inoltre sment ito la diffusa 
convinzione che vede i russi come consumatori di sola vodka e superalcolici: i consumi 
di questa bevanda, infatti, stanno gradualmente diminuendo, lasciando spazio ad una 
nuova cultura del vino che, grazie alla preferenza diffusa tra i russi per i prodotti enoici 
d’importazione, promette di aprire molte porte alle regioni che si dedicano da secoli a 
questa attività. Purtroppo, il testo mostra anche quanto sia effettivamente complicato, al 
momento attuale, esportare alcolici in Russia, perciò è normale riscontrare una certa dif-
fidenza da parte dei produttori verso un mercato così complesso. Se si considera tale osta-
colo e lo si somma alle ovvie difficoltà che presenta il Friuli Venezia Giulia nel produrre 
93 
 
grandi quantitativi di vini di qualità, non sorprende che questo settore sia escluso dalle 
merci maggiormente soggette alle esportazioni verso la Russia.  
Come già affermato all’interno del relativo capitolo, tuttavia, si può osservare que-
sti dati con un occhio pessimistico, e accettare gli ostacoli come insuperabili, oppure con 
sguardo ottimista, e prenderli come uno spunto a fare di più e meglio per valorizzare uno 
scambio commerciale che presenta tutte le premesse per essere proficuo. Poiché questo 
studio è stato effettuato con l’intento di intensificare le relazioni internazionali, si è tentato 
di presentare il maggior numero di dati possibili per facilitare le aziende e gli enti regio-
nali in questa impresa. Le informazioni raccolte da diverse fonti hanno permesso non 
soltanto di comprendere il nuovo profilo del mercato russo degli alcolici, con tutti i trend 
e le specificità del momento, ma anche di individuare i canali più immediati per creare 
un contatto con questo segmento: primo tra tutti, ovviamente, il web, che comprende sia 
i motori di ricerca, sia i social network più diffusi in questa parte della popolazione. Tutte 
queste ricerche, tuttavia, non servono a nulla se non si riconosce l’importanza che riveste 
la conoscenza della lingua straniera quando si tratta di Paesi così storicamente e geogra-
ficamente lontani dal nostro. In un contesto multiculturale è sicuramente fondamentale 
impiegare figure specializzate nella lingua ma soprattutto nella cultura del segmento tar-
get, indubbiamente molto diversa da quelle con cui il Friuli Venezia Giulia è abituato a 
rapportarsi.  
Nel corso dell’indagine, quest’ultimo elemento è spiccato in modo particolar-
mente negativo: su un totale di quasi venti aziende selezionate, soltanto una decina ha 
accettato di collaborare all’intervista, e tra queste soltanto pochi produttori hanno mo-
strato un reale interesse per il soggetto. In effetti, sembra che la tendenza generale sia 
quella di accontentarsi degli scambi commerciali già esistenti, o di puntare verso sbocchi 
più conosciuti, ma non c’è molta predisposizione a lanciarsi in nuove imprese commer-
ciali. Questa “staticità”, tuttavia, ha ragion d’essere: le piccole e medie imprese che ca-
ratterizzano il panorama produttivo regionale non dispongono di fondi o garanzie suffi-
cienti a potersi impegnare in tali innovazioni, e gli enti regionali non sembrano essere 
ancora pronti a sostenere gli imprenditori nel passaggio ad una maggiore apertura dei 
confini. Quasi unanimemente, le aziende intervistate hanno richiesto un intervento più 
incisivo da parte della Regione per potersi evolvere: è indubbio che sia necessario un 
dialogo più diretto tra produttori e Regione, perché il Friuli Venezia Giulia di per sé si sta 
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dimostrando un territorio molto propositivo e aperto, quindi forse ciò che manca è un 
confronto più diretto con chi possiede un’attività produttiva e vorrebbe poterla ampliare. 
Ad ogni modo, nel complesso l’indagine è risultata piuttosto scoraggiante, sia per la 
scarsa volontà delle aziende a partecipare, sia per il limitato numero di enoturisti presenti 
in Regione secondo quanto riferito dai produttori: sebbene il proposito di questa tesi parta 
da un approccio fiducioso, la realtà della situazione suggerisce di non aspettarsi un cam-
biamento di atteggiamento nell’immediato futuro.  
Presi in considerazione tutti i fattori analizzati nel corso del presente studio, la 
ricerca di un mezzo di comunicazione utile a far conoscere il mondo vinicolo del Friuli 
Venezia Giulia al mercato russo ha portato alla scelta di un portale informativo online. Il 
sito che questo elaborato si propone di creare, quindi, ha l’obiettivo di dare voce ai sog-
getti che fanno parte di questo settore, ma anche maggiore visibilità all’intera Regione. I 
prodotti italiani sono già di gran moda in Russia da sempre, ma soltanto ora in tutto il 
mondo si sta facendo strada una nuova attenzione per le specificità locali e la valorizza-
zione delle aree finora considerate marginali. Per questo è importante puntare sui molti 
prodotti tipici di cui dispone il Friuli Venezia Giulia, a partire dai vini, rinomati per la 
loro alta qualità e strettamente legati alla terra in cui crescono i vitigni; i produttori della 
Regione sono perfettamente consapevoli del valore del territorio e della necessità di con-
servarlo al meglio, ma manca un canale di comunicazione con cui essi possano trasmet-
tere questa consapevolezza al resto del Mondo. Mentre in Italia ci si può aspettare che ciò 
avvenga grazie ai giornali, alle riviste, o anche al semplice passaparola, per Paesi lontani 
come appunto la Russia sono necessari altri sistemi di comunicazione, che deve essere 
mediata da figure professionali con una formazione specifica nella cultura del Paese che 
si vuole raggiungere.    
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 Изложение 
 
Эта работа посвящена теме винного туризма. Это явление, которое благо-
даря прочной связи между производством вина и землей, на которой оно происхо-
дит, представляет огромный культурный потенциал для Италии, страны, где вино 
играет историческую роль. Таким образом, совместная работа секторов виногра-
дарства и туризма может стать новым источником дохода для итальянской эконо-
мики, давая жизнь системе предложения, которая извлекает максимальную выгоду 
из этой вашей деятельности. К сожалению, регион Фриули-Венеция-Джулия 
поздно осознал свою ценность в качестве альтернативного туристического направ-
ления, поэтому важно найти средства для стимулирования этого развивающегося 
сектора, который представляет интересные возможности прежде всего в зарубеж-
ных странах. Поскольку виноградарство и виноделие по своей природе требуют 
сильного уважения к земле, на которой они родились, они прекрасно интегриро-
ваны в эту историческую эпоху повышения внимания к экосистеме, что вызывает 
дополнительный интерес к тем, кто из увлечения или любопытства подходит к 
этому производственному сектору. Однако в такой ситуации, как в Фриули-Вене-
ция-Джулия, где нет сотрудничества между компаниями и туроператорами и не 
хватает онлайн-предложений, очень трудно повысить конкурентоспособность ре-
гиона. Поэтому необходимо действовать через единое управление территорией, 
чтобы адекватно использовать ресурсы, не теряя энергии. 
Россия, которая всегда проявляла высокую восприимчивость к итальянским 
продуктам, за несколько лет увеличила импорт из нашей страны до невероятных 
уровней благодаря недавнему открытию мировых рынков и, что касается вина, бо-
лее широкому признанию этот алкоголь, который до 2015 года подвергался цензуре 
во всех СМИ из-за боязни пропаганды последующего алкоголизма. Проведенная в 
России в 2018 году министерская кампания по распространению культуры каче-
ственного вина и расследование, посвященное публикации первого руководства по 
российскому вину, показали готовность как со стороны государства, так и со сто-
роны потребителей проводить дальнейшие расследования знание рынка, который 
всегда был демонизирован. Качество итальянского винного предложения в сочета-
нии с растущим присутствием российских туристов в этой стране позволяет 
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предположить, что российское население представляет прекрасную возможность 
для относительно нового феномена винного туризма по нескольким причинам: по-
мимо того, что это большая цель, примечательно, что россияне, как известно, явля-
ются «возвращающимися туристами» (согласно отчету Итальянского националь-
ного туристического агентства ENIT, 26% российских туристов, которые приез-
жают в Италию, уже были там два или три раза, 30% даже больше). Однако, чтобы 
завоевать эту новую аудиторию, туроператорам и туристическим агентствам необ-
ходимо реагировать на изменение спроса, чтобы эффективно удовлетворять по-
требности российских туристов. Эта подготовка требует изучения данного явления 
с четкой интерпретацией его характеристик. 
Туризм из России, согласно двум исследованиям, проведенным ENIT в 2017 
и 2018 годах, неуклонно рос в течение двадцати лет, предшествовавших 2014 году, 
но с последнего квартала того же года пережил резкий спад: это связано с украин-
ским кризисом, общему экономическому кризису и резкому обесцениванию рубля, 
что в совокупности создало повсеместную атмосферу неопределенности. Все это 
привело к снижению покупательной способности российских семей, чье присут-
ствие в Италии сократилось на 35,2% в 2015 году. Другими элементами, по-преж-
нему определяющими для российского туристического сектора, являются рост 
внутреннего туризма, недавний неблагоприятный курс рубля и запрет, введенный 
правительством на некоторых государственных служащих для проведения отпуска 
за границей. Несмотря на эти препятствия, ENIT обнаружил увеличение на 24% в 
период с 2016 по 2017 год в поездках по зарубежным направлениям, в то время как 
Всемирный Туристический Барометр ЮНВТО ставит российских туристов в число 
самых важных в мире. Италия до сих пор не является одним из основных источни-
ков таких туристических расходов, но она продолжает оставаться одной из самых 
любимых россиянами благодаря своей культуре и образу жизни: поездки из России 
в Италию увеличились на 23% по сравнению с пять лет назад и российское 
агентство по анализу рынка ТурСтат поставило страну на третье место среди самых 
быстрорастущих направлений в 2018 году для России. До 2014 года любимыми ме-
стами назначения россиян всегда были Турция и Египет, но напряженность с этими 
странами блокировала поток туристов из России в 2016 году, а Египет по-прежнему 
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исключен из рынка. Услуги, предназначенные для удовлетворения этой категории, 
должны стать предметом вдохновения для Италии. 
В Италии еда и вино пока не входят в число наиболее востребованных про-
дуктов российских туристов в пути, но это один из возникающих требований, 
наряду с термальными продуктами, событийным и праздничным туризмом и ту-
ризмом в «малых» городах искусства. Некоторые российские операторы, опрошен-
ные ENIT, обнаружили увеличение спроса на продовольственные и винные туры 
на 5%, поэтому они все чаще присутствуют в туристических маршрутах, предна-
значенных для российских путешественников. Второе исследование ENIT пока-
зало, что основными препятствиями для распространения этой тенденции являются 
недостаточное знание русского языка в средствах размещения, отсутствие инфор-
мации на русском языке и специальных услуг для этой категории. Следовательно, 
необходимо улучшить подготовку гостиниц в этих районах.  
Российский туризм в регион Фриули-Венеция-Джулия имеет те же характе-
ристики, что и в остальной части Италии, с положительным ростом в 2013 и 2014 
годах и снижением в последующие два года. Однако офис, отвечающий за восточ-
ноевропейские рынки регионального туристического агентства PromoTurismoFVG, 
на 2018 год обнаружил рост въездного туризма, который почти достигнет докри-
зисного уровня. Фриули-Венеция-Джулия имеет древние связи с Россией благо-
даря наличию археологических раскопок Аквилеи, места древнего христианского 
патриархата и встречи восточных и западных культур, из которых все еще сохра-
няет присутствие. Фонд “Aquileia”, осведомленный об этих отношениях, в течение 
многих лет связывался с Российской Федерацией, чтобы поддерживать эту куль-
турную связь посредством художественных обменов. Несмотря на эти усилия и 
несомненную широту выбора, которую предлагает посетителям, регион еще не 
входит в число самых посещаемых туристами российского происхождения, кото-
рые предпочитают в основном Лацио, Ломбардия и Венето, а также Тоскана и Кам-
пания. Российские туристы, посещающие Фриули-Венеция-Джулия, сосредото-
чены главным образом на приморских курортах, таких как Линьяно, Градо и Три-
ест, которые являются средиземноморскими пляжами, самыми близкими к России, 
и предлагают множество услуг для семей; предложение этого региона, однако, го-
раздо шире, благодаря его пограничному положению и его географической 
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конформации. Тем не менее, регион по-прежнему демонстрирует небольшую 
склонность к выходу на такие отдаленные рынки, как российский, который еще 
мало известен и, безусловно, сильно отличается от итальянского, но представляет 
потенциальный выход огромной ценности. Однако следует подчеркнуть, что 
Фриули-Венеция-Джулия уже делает свои первые шаги на восточные рынки бла-
годаря участию в различных выставках в России и работе почетного консульства, 
которое базируется в Удине с 2015 года. Кроме того, российский и итальянский 
туристические рынки в настоящее время испытывают одинаковые потребности: 
российское правительство пытается отвлечь туристические потоки от основных го-
родов (Москвы и Санкт-Петербурга), а цель итальянского - возродить туризм еды 
и вина, небольших деревень и паломничества. Это в пользу Фриули-Венеции-Джу-
лии, который имеет большое количество мест, представляющих большую истори-
ческую и культурную ценность, которые еще предстоит открыть, и огромное коли-
чество средневековых деревень, часто обогащенных величественными замками. 
Однако следует признать, что небольшой размер региона не позволяет ему 
конкурировать на количественно ориентированных рынках, но по этой причине его 
сила заключается в качестве предложения, особенно в отношении продуктов пита-
ния и вина. Поэтому важно усилить винный туризм: известно, что ценность неко-
торых важных винодельческих районов, таких как Кьянти, заключается в связи 
между территорией происхождения и продуктом, которые вместе становятся без-
ошибочным брендом. Винный туризм – важное явление для территории, поскольку 
оно не ограничивается посещением винодельни, но граничит с сельской местно-
стью и соседними городами и более того, данные показывают, что 59% иностран-
ных туристов, возвращаясь домой, продолжают покупать итальянские продукты, 
которые они обнаружили в отпуске. Таким образом, гастрономический и винный 
туризм позволяет расширить менее известные направления, привлекать туристиче-
ские потоки круглый год, а не только в праздничные периоды, и удерживать путе-
шественников. Более того, это создает категорию туристов, более уважительно от-
носящихся к территории и более внимательных к диете, которая учитывает сезон-
ность продуктов. Благодаря всем этим аргументам, в Италии в 2018 году был при-
нят законопроект, направленный на развитие винного туризма путем упрощения 
практики. Тем не менее, необходимо адекватно обучать операторов и 
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разрабатывать подходящие структуры на основе хорошо структурированного 
плана, чтобы конкурировать со странами, которые более организованы в этом сек-
торе, такими как Франция. 
Чтобы узнать потребности конкретной цели, необходимо проанализировать 
ее характеристики: в рассматриваемом случае, винный турист представляет осо-
бенности, которые отличают его от универсального туриста, и, следовательно, тре-
бует различного внимания и услуг. Согласно статье, опубликованной на сайте Мос-
ковской международной туристической выставки (Mitt), российский турист опре-
деляется большими ежедневными расходами, высокими ожиданиями помощи на 
месте, запросом услуг на русском языке, интересом к зимним праздникам и дли-
тельным средним пребыванием. В дополнение к этому, русский путешественник 
также обусловлен климатом: холодная и длинная зима и удаленность морских ку-
рортов массово толкают этих туристов в места с умеренным климатом и жарким 
летом, такие как Италия. Однако, даже условия въезда в страны играют важную 
роль при выборе назначения: для въезда в Италию ещё требуется виза, но итальян-
ская служба управления визами, имеющая 30 офисов в России, недавно была при-
знана лучшей Европейский визовый центр. Италия — направление, которое росси-
яне всегда любили, в частности благодаря аутентичности итальянского гостепри-
имства, которого нет в реальности крупных российских компаний. Семейное 
управление, типичное для многих итальянских компаний, привлекает туристов, а 
также побуждает их вернуться позже. Недавняя тенденция в российском туризме - 
спрос на нишевые продукты, такие как «малые» города искусства, SPA, большие 
озера, мероприятия и гастрономический и винный туризм: это признак активного 
туриста ищущего нового опыта, по сути, в 2018 году самоорганизованный туризм 
в России достиг 60%. Тем не менее, российский турист требует особого внимания 
к языку (большинство не говорят очень хорошо по-английски), предпочтениям в 
еде, удобствам, возможности шоппинга и развлечений и прокату автомобилей. 
У российского винного туриста, с другой стороны, есть некоторые дополни-
тельные особенности: винная культура в России очень нова, поэтому россияне по-
прежнему предпочитают сладкие вина, а среди импортных, как правило, предпочи-
тают вина с такими известными именами, как Санджовезе или Монтепульчано, или 
игристые вина; однако, интерес к этому напитку растет. Русский винный турист 
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обычно состоятельный человек, который, вероятно, посвящает себя этому виду от-
дыха в дополнение к пляжному, и поэтому очень часто он несет большие расходы 
за границей. Это экономическое состояние обычно сопровождается высоким куль-
турным уровнем, поэтому он, вероятно, знает хотя бы один иностранный язык и 
более склонен самостоятельно организовывать свои поездки. Благодаря этому луч-
шему образованию, он не только интересуется роскошью, но и ценит небольшие 
города и сельские районы. Отдельной категорией - российский бизнесмен, находя-
щийся в командировке: обычно это люди с высокой экономической доступностью 
и хорошей культурой, в возрасте от 35 до 50 лет, путешествующие по делам и по-
этому склонные включать моменты отдыха в их рабочие дни, посвящая себя откры-
тию места, где они находятся. Предмет, выбранный в качестве получателя этого 
проекта, то есть маршрут винодельни Фриули-Венеция-Джулия, является, следова-
тельно, русским винным туристам, экспертом или просто любопытным. 
Российский винный туризм во Фриули-Венеции-Джулии развился только 
недавно, хотя регион исторически известен качеством своих вин, благодаря разно-
образной территории, на которой представлено очень различное производство 
вина. На винных дорогах уже есть много туристических маршрутов, среди которых 
выделяется «Маршрут вина и вкуса Фриули-Венеция-Джулия», созданный Promo-
TurismoFVG и разделенный на шесть маршрутов. Регион предоставляет множество 
периодических инициатив по продвижению местных винных продуктов, например, 
мероприятие «Cantine Aperte», родившееся в 1993 году, а также участие в таких 
мероприятиях, как Vinitaly, и прием международных мероприятий, таких как Все-
мирная конференция по винному туризму, которая состоится в Триесте. Эти ини-
циативы могут привлечь новых посетителей на территорию, потому что кулинар-
ный и винный туризм охватывает многие отрасли, такие как культура, история и 
«образ жизни». Поскольку расходы на еду и вино в отпуске сильно растут, они яв-
ляются отличным источником дохода для принимающей страны и остаются такими 
же даже после пребывания, потому что большинство туристов продолжают поку-
пать итальянские продукты даже один раз вернуться домой. Анализ потребителя 
фриульских вин, проведенный Триестской школой менеджмента МИИБ, показал, 
что этот выделяется любопытством и большей способностью к экспериментам, а 
также более глубокими знаниями итальянских регионов относительно среднего 
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потребителя; в целом, потребление этих вин мотивировано предыдущими поезд-
ками в регион и отражает большую склонность пробовать новые продукты. Кроме 
того, местные вина Фриули, благодаря своей специфике, являются отличным ин-
струментом для конкуренции на международном рынке, где наиболее известные 
вина становятся все более распространенными. Высокое качество этой продукции 
делает регион идеальным местом для “расточительных” туристов, так же, как и рос-
сийские винные туристы. Эта исследовательская работа направлена на изучение 
российских тенденций в туризме и потреблении вина, чтобы создать маршрут  
среди виноделен региона, структурирован так, чтобы отвечать на предпочтения 
этих туристов, а также приводить к открытию менее известных мероприятий. 
С точки зрения экспорта вина, регион может предложить много видов, бла-
годаря разнообразию почвы и климата, а также многочисленным поселениям, ко-
торые со временем обосновались на этих землях, импортируя свои собственные ви-
ноградные лозы. В течение нескольких лет в регионе были предприняты некоторые 
меры по продвижению этой специфики, достигнутые благодаря превосходным ре-
зультатам в этом секторе в прошлом, и в настоящее время экспорт вина составляет 
60% от общего объема в регионе, стоимость которого составляет 6,2 миллиарда 
долларов. Одной из наиболее важных инициатив по сохранению местных вино-
градных лоз - Итальянская Федерация Независимых Виноградарей (FIVI), создан-
ная в 2008 году, чтобы также выразить интересы виноделов. В последние годы, 
стоимость экспорта вина из Фриули выросла с 76 до 113 миллионов евро (+48%), 
но региональное производство весит всего 3% от общенационального и 1,5% в пе-
ресчете на объемы экспорта к зарубежным рынкам, среди которых выделяются 
прежде всего США, Германия и Великобритания, но также Япония и Китай. В 2017 
году Фриули-Венеция-Джулия занял десятое место среди итальянских регионов по 
экспорту вина, в то время как Венето, Пьемонт и Тоскана поднялись на подиум, но 
регион - одним из четырех, которые в наибольшей степени способствуют увеличе-
нию итальянского экспорта. 
В России, где на рынке было зарегистрировано 17,7 миллионов гектолитров 
вина в 2017 году, импорт составил 4,5 миллионов гектолитров, и эксперты прогно-
зируют дальнейший рост в течение следующих нескольких лет, главным образом 
благодаря поездкам за границу, но также новому принятию винной культуры 
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российским правительством. Исходя из этого, в 2016 году в России был начат план 
развития местного виноградарства с целью консолидации присутствия российских 
вин высокого и среднего качества также на зарубежных рынках, и ряд инициатив, 
направленных на содействие местному производству вина в ущерб импорту. Тем 
не менее, Италия остается одним из ведущих экспортеров вин в Россию, наряду с 
Францией, Испанией и Грузией. В России основной движущей силой потребления 
итальянских вин по-прежнему является общественное питание, где итальянские 
продукты всегда были очень успешными, хотя эмбарго, введенное Путиным на ев-
ропейские продукты питания, сильно ударило по итальянскому экспорту в Россию, 
и бесконечность документов, необходимых для экспорта, еще больше затрудняет 
эту деятельность. 
Фриули-Венеция-Джулия в настоящее время занимает двенадцатое место 
среди экспортеров в Россию, с двумя резкими сокращениями в 2014 и 2018 годах. 
Основной экспорт в 2017 году касался прежде всего секторов двигателей, спецтех-
ники и мебели, в то время как продукты питания занимают только десятое место; в 
2018 году этот экспорт сократился на 4,8%. Хотя данные не оставляют места для 
больших надежд, важно инвестировать в эти коммерческие обмены в силу позитив-
ного восприятия россиян по отношению к Италии. Тем не менее, для создания ста-
бильных отношений между Фриули-Венеция-Джулия и Россией необходимо одно-
временно обучать россиян качеству вина и расширять взгляды производителей 
Фриули на открытие нового международного рынка. Для этого второго пункта, 
необходимо проанализировать потребителя: теперь россияне более открыты для 
потребления менее популярных продуктов, но эта тенденция все еще ограничива-
ется крупными городами, а рост российского рынка в целом идет медленно и по-
степенно. Журналист и винный эксперт Элеонора Скоулз предлагает постоянно 
следить за экономической ситуацией в стране, из-за ее динамизм, и сотрудничать с 
наиболее опытными российскими импортерами для создания постоянных отноше-
ний с партнерами. Кроме того, Скоулз заявляет, что необходимо усилить регио-
нальную коллективную работу, чтобы не тратить энергию в небольших мероприя-
тиях, и использовать дегустации, чтобы объяснить особенности этого места. Среди 
последних новинок - новая цель маркетинга вина, представленная Миллениумы, 
потребители открыты для новинок и заинтересованы в путешествиях на винную 
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тематику. Следовательно, социальные сети становятся важным средством комму-
никации для достижения этих категорий, но необходимо иметь в виду, что в России 
наиболее используемыми социальными сетями являются локальные, а именно 
ВКонтакте и Одноклассники, за которыми следуют Фейсбук и Инстаграм. При пра-
вильном использовании, эти порталы позволят узнать больше о цели и соответству-
ющим образом структурировать предложение. Очевидно, что основным элементом 
эффективного общения с русской публикой является использование русского 
языка потому, что английский в этой стране не так широко распространен, как во 
многих других. 
Эта работа была основана на опросе, проведенном на винодельнях Фриули-
Венеция-Джулия, чтобы понять восприятие производителей по теме винного ту-
ризма, с особым вниманием к российским посетителям и, следовательно, составить 
окончательный маршрут, который будет полезен и интересен для этих туристов. 
Сначала были отобраны 18 компаний для собеседования, в которых соблюдались 
установленные критерии: исторический опыт производства вина, предпочтение 
местных виноградных лоз (Фриулано, Риболла джалла, Мальвазия, Вердуццо, Пи-
ньоло, Рефоско даль Педунколо Россо и др.) и осознание ценности земли. Выбран-
ные компании являются крупными, но и небольшими, чтобы дать российскому по-
сетителю реалистичное представление о ситуации в винодельческом секторе в ре-
гионе, а также подтолкнуть производителей к открытию для новых иностранных 
рынков. Проект, однако, остается открытым для дополнений и изменений, в ожи-
дании большего интереса со стороны фриульских производителей к российскому 
туризму. 
В ходе телефонного опроса, состоящего из восьми вопросов, было опрошено 
10 компаний для сбора информации о: фактическом присутствии российских тури-
стов, посещающих винодельни, любых особенностях, с которыми они сталкива-
ются в своих запросах, услугах, предлагаемых производителями и относительному 
вниманию к различиям в клиентах, использованию адекватных лингвистических 
инструментов, присутствию региона в поддержке компаний с точки зрения винного 
туризма и новым идеям для продвижения винного туризма в регионе. 
Результаты показали, в первую очередь, очень низкое присутствие россий-
ских туристов в этом районе, в результате чего компании проявили небольшой 
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интерес к участию в конкретных мероприятиях для клиентуры, которую считают 
ещё незрелой, так же как нет интереса к созданию русская версия веб-страниц ком-
пании. Это, однако, также обусловлено ошибочным убеждением, что английский 
теперь понимают все, тогда как отмечалось, что в России это не так. Небольшие 
винодельни проявляют небольшую склонность к расширению своего товарообо-
рота, опасаясь снижения качества своего предложения из-за слишком большого ко-
личества обязательств. Другими препятствиями являются чрезмерное доверие рос-
сиян к гидам и отсутствие прямых рейсов в регион. Респонденты не наблюдали 
особых потребностей у российских туристов, за исключением общего предпочте-
ния игристых и структурированных красных вин, а иногда и склонности покупать 
вина по самой высокой цене; следовательно, предложение винных заводов не 
структурировано на основе разных фонов клиентов. Региональные власти ещё не-
удовлетворительны для производителей, которые предлагают сначала улучшить 
местную инфраструктуру и подготовить адекватно для продвижения территории за 
рубеж. Другими идеями были: усилить объединение внутри консорциумов, больше 
пригласить туроператоров и иностранных журналистов в регионе, предоставить 
эксклюзивные услуги посетителям, черпая вдохновение из самых успешных ита-
льянских регионов и, прежде всего, сосредоточиться на качестве продукции. Со 
своей стороны, винодельни объявили об увеличении территории за счет выращи-
вания местных виноградных лоз, информировании о месте с помощью каталогов и 
выставок, участии в мероприятиях, на которых посетители могут увидеть соседние 
места, посещениях, посвященных рассказу истории. компании, продажи других 
местных продуктов питания и иногда органического выращивания, чтобы сохра-
нить землю плодородной и здоровой. С точки зрения сотрудничества, компании 
делятся между теми, кто хочет большего присутствия консорциумов, и теми, кто 
предпочитает работать независимо. 
После проведения опроса был проанализирован материал, уже представлен-
ный в Интернете на тему винного туризма из России в Фриули-Венеция-Джулия, 
чтобы затем лучше составить маршрут среди региональных виноделен. Учитывая 
простоту использования и распространения через Интернет, было решено исполь-
зовать веб-сайт на русском и итальянском языках в качестве средства коммуника-
ции; поскольку в существующем материале не так много ссылок на русском языке 
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на отдельные фриульские винодельнях, было сочтено необходимым создать пор-
тал, содержащий данные о каждой компании и где у них есть место, чтобы расска-
зать о себе и своих продуктах. 
На сайте есть домашняя страница, которая должна отражать интерес поль-
зователя через увлекательное название и изображения, которые четко относятся к 
выбранной теме: название - «Глоток Фриули Венеции Джулии», чтобы простым 
способом обозначить две основные темы (вино и территория). С главной страницы 
можно получить доступ к разделу, где стилизованная карта региона иллюстрирует 
местоположение виноделен, с интерактивными значками, которые относятся к лич-
ной странице каждого из них, а под картой есть краткое описание с точки зрения 
виноградарский взгляд на сам регион (географические и климатические характери-
стики и краткие исторические справки, которые повлияли на производство). Вто-
рой раздел содержит страницы включенных компаний, где кратко объясняется их 
история, выращенные виноградные лозы и произведенные вина, ценность террито-
рии и предложение для посетителей (дегустации, питание, посещения и т.д.). Тре-
тий раздел посвящен винной истории региона, полученной из синтеза различных 
текстов, написанных на древнем пергаменте в элегантном стиле. Четвертый раздел 
посвящен еде и вину, где можно увидеть вина, их органолептические характери-
стики и лучшие комбинации, а также типичные местные продукты. Пятый раздел, 
который постоянно обновляется, посвящен новостям и исследованиям на тему ре-
гиональной еды и вина. В шестом разделе показаны ссылки на все другие полезные 
сайты, чтобы узнать о Фриули-Венеция-Джулия, такие как другие существующие 
маршруты, страницы региональных властей и страницы регулярных мероприятий, 
посвященных вину. Перед официальным созданием сайта необходимо изучить 
стратегию позиционирования в правильные системы поиска, таких как Яндекс, ко-
торый в России используется гораздо чаще, чем Гугл, и имеет ряд функций, кото-
рые необходимо изучить перед приближением к нему.   
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